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YESIL PAZARLAMA UYGULAMASININ TUKETICILER
ACISINDAN ALGILANMASININ NOROPAZARLAMA
TEKNIGI ILE ARASTIRILMASI

Nihan ®ZGUVEN TAYFUN'?
Burak OCLU?

Ozet

Diinya  kaynaklarimin  giderek  tiikenmeye yaklasmasi,  tiiketicileri
ihtiyaglarimi  karsilarken, kaynaklarin gelecek nesillere kalmasina da dikkat
etmelerine neden olmaktadwr. Cevre sorunlarimin giderek artmasi, hiikiimetlerin,
isletmelerin, sivil toplum kuruluslarimin ve tiiketicilerin ¢evre konusunda daha
duyarli olmaya yéneltmistir. Yasal diizenlemeler ve tiiketicilerin baskilari igletmeleri
cevreyi dikkate almaya ve cevreye zarar vermeyecek faaliyetlerde bulunmaya
itmistir. Bunun iizerine yesil pazarlama faaliyetleri dogmustur. Isletmeler pazarlama
karmast unsurlarinin (iiviin, fiyat, dagitim, tutundurma) her birinde ¢evreci bir bakis
agisint benimsemeye baslamiglardir. Yesil pazarlama wuygulamalary giiniimiizde
yapilmakta olsa da gercekten tiiketicinin bu faaliyetlere karsi ilgisini ve dikkatini
belirlemek gugtir.

Son yillarda pazarlama konusunda yapilan arastirmalarda yeni teknikler
kullanilmaya baslanmustir. Katilimellardan daha dogru bilgiler elde edebilmek icin
cesitli teknolojik cihazlar kullanilmaktadir. Béylece tiiketicinin gergek hisleri ve
duygulart  belirlenebilmektedir. Bu duygular fizyolojik dlgiimlerle ortaya
ctkarilmaktadr. Néropazarlama teknigiyle gerceklestirilen arastirmalar dogruya
yakin, daha giivenilir sonuglar vermektedir.

Bu calismada, oncelikle yesil pazarlama ve néropazarlama kavramlarindan
bahsedilmis olup, daha sonra yesil pazarlama uygulamasi gerceklestiren elektronik
sektoriinde faaliyet gosteren bir firmamin rveklam filminde tiiketicinin yesil
pazarlama ile ilgili bilgiye odaklanip odaklaniimadigi ortaya konulmustur. Béylece
yesil pazarlama uygulamalarindan veklam filminde bahsetmenin tiiketicinin
dikkatini ¢ekmedeki rolii belirlenmeye ¢calisilmistir.
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A Research on Green Marketing Application in Terms of Consumer
Perception with Neuromarketing Technique

Abstract

Depletion of the earth's resources causes customers take attention to
sources which is needed by future generations when they meeting the needs.
Governments, companies, non-governmental organizations (NGOs) and customers
become more aware to environment according to environmental problems.
Regulations and customer pressure cause companies take care about environment
and do clean activities. All of effects which is mentioned before occur green
marketing activities. Companies begin to have environmental viewpoint in
marketing mix elements (product, price, place, promotion). It is hard to define
customers interest and attention to green marketing application however it is
applied today. So true feelings and emotions of customers can be determined.

Nowadays, new techniques are started to use in researches about
marketing. Various technological devices are used to increase accuracy of data
which is getting from participants. These emotions are elicited by physiological
measurements. Researches which is done by neuromarketing techniques give more
reliable results.

In this study, primarily, is given definitions about green marketing and
neuromarketing. Secondly, there is a investigation about focusing green marketing
terms on a commercial of a electronic sector firm. So this study tries to identify role
of green marketing applications to get customers attention in a commercial.

Key Words: Green Marketing, Neuromarketing, Marketing.

1. GIRIS

Gilinlimiizde  isletmelerin  ¢evreye  duyarliligi, isletmenin
siirdiiriilebilirligi i¢in &nemli hale gelmistir. Isletmelerin, ¢evreyi
korumadan, ¢evreye =zararli uygulamalardan kaginmadan siireklilik
gbstermesi diisiiniilemez. Isletmeler, stratejik planlarmi yaparken, gelecekle
ilgili kararlar alirken, bu kararlarin topluma ve c¢evreye yaratacagi
sonuglarimi diislinmek zorundadir. Cevresel duyarlilik, rekabet ortaminda
isletmeler i¢in bir farklilik yaratma ve rekabetgi iistiinliik saglamada énemli
bir adimdir. Yesil pazarlama kavrammin dogusu ve 6nem kazanmasi bu
noktada 6n plana ¢ikmaktadir. Yesil pazarlama hem sanayi hem de hizmet
sektoriinde  Onemlidir. Yesil pazarlama kavrami, isletmenin tim
paydaslarinin katkis1 ve destegi ile bugiinkii noktaya ulagmustir.

Tiketicilerin giin gectikce cevreye daha fazla duyarli olmaya
baslamasi isletmelerinde ¢evreyi koruyacak onlemler almasimi gerektirmistir.
Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini en iist diizeyde karsilarken,
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cevreye verdigi zarari ise en aza indirmeye calismaktadir. Giliniimiiz
pazarlama anlayisinda sadece bireysel olarak tiiketicilerin tatmin edilmesi
yeterli olmamakta, isletme uygulamalar1 ile tim toplumu tatmin
edebilmektedir. Uzun vadeli toplumsal c¢ikarlar korunmalidir. Yesil
pazarlama uygulamalar1 ile aslinda yapilmaya c¢alisilan tiiketicide giiven
yaratmaktir. Ciinkii isletmeler, tiliketicilerin kendilerine glivenmesini
saglayabilirlerse, bu giivenin bir sonucu olarak memnuniyet ve sadakat
devaminda gelip, uzun vadede ekonomik basari elde edilebilecektir.

Yesil pazarlama konusunda hem igletmelerin gelismesi hem de
tilketicilerin bilinglenmeye baglamasi sonucunda isletme yaptigi yesil
pazarlama uygulamalarini tiiketicilere duyurmaya ¢alismaktadir. Bunu da en
iyi sekilde ¢esitli reklam filmlerinde yesil pazarlama ile ilgili vurgular
yaparak saglamaktadir. Reklam araciligiyla genis kitlelere hizlica
yayilabilmektedir. Reklamin etkin olabilmesi igin tiiketicilerin yapilan bu
reklam filmlerinin farkinda olmas1 gerekmektedir. O ytlizden akillara yapilan
bu vurgularn gercekten tiiketicilerin algilayip algillamadigi gelmektedir.
Anket tekniklerinde tiiketiciler ger¢ek olmayan, ideal cevaplari
verebilmektedirler. Ama son zamanlarda aragtirmalarda Onemli bir yere
sahip olan noropazarlama kapsaminda gdz hareketlerinin incelenmesi sonucu
tiketicinin gergek duygulart ortaya c¢ikarilmaktadir. Tiketici hislerini
gizleyememektedir. O yiizden néropazarlama teknigi ile gergege daha yakin
sonuglar elde edilmektedir.

Bu c¢alisma yesil pazarlama ve noro pazarlama konusundaki
literatiire katki saglamak amaciyla gergeklestirilmistir. Bu kapsamda
calismada ilk once yesil ve néro pazarlama konularinda bilgiler verilmis.
Daha sonra yesil pazarlama uygulayan bir firmanin yesil pazarlama
uygulamasinin reklam filminde tiiketiciler tarafindan noropazarlama ile
algilanmasi1 degerlendirilmis. Aymi kitle ile yapilan anket calismasi ile
noropazarlama tekniginden elde edilen bulgular karsilastirilmigtir.

2. YESIL PAZARLAMA

Yesil pazarlama kavrami Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan
1975 yilinda diizenlenmis olan ‘ekolojik pazarlama’ konulu seminerde ilk
kez tanimlanmistir. Bu seminerde yapilan tanima gore; pazarlama
faaliyetlerinin ¢evre kirliligi, enerji tiketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi
tizerindeki olumsuz etkilerini en aza indirmeyi amaclayan ile ilgili, cevreye
duyarli bir pazarlama tiiriidir (Erbaslar, 2014).

Yesil pazarlama; isletmelerin pazara sunduklan {irtinleri tiiketen
tilketicilerin  saglik ve giivenliklerinin korunmasi, onlar1 yaniltici
uygulamalardan uzak durulmasini, dogal kaynaklarin hem verimli hem de
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etkin kullanilmasi1 ve korunmasidir (Torlak, 2009:111). Kotler ise (1991:26),
sosyal pazarlama kapsaminda yesil pazarlama kavramini, toplumun refahini
koruma, gelistirme, Orgiitiin ihtiyaglarini, hedef kitlenin beklentilerini
tamimlama ve rakip isletmelerden daha etkili miisteri memnuniyeti saglama
siireci olarak tanimlanmustir.

Yesil pazarlama bir baska tanima gore siirdiiriilebilir gelisme, sosyal
sorumluluk, ¢evre korumaya uygun drinlerin retilmesi, tiketicilerin istek
ve ihtiyaglarini karsilayip, uzun dénemde kazang elde etmeyi planlarken,
cevreye verilen zarari en az diizeye indirmeyi amaglayan pazarlama
diistiniigiidiir (Ar, 2011:41).

Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlamanin farkli oldugu tizerinde
duran Miles ve Russell (1997: 154) Geleneksel pazarlamanin miisteri
ihtiyaglarin1 yalnizca kar amaciyla karsiladigini oysa yesil pazarlamanin
miisteri ihtiyaclarini, hem kar hem de gevresel agidan siirdiiriilebilirligi 6n
plana ¢ikararak karsiladigini ifade etmislerdir.

Geleneksel pazarlama isletmeyi kisa siirede kar elde etmeye dogru
yonlendirmektedir. Bu ylizden isletme yapmis oldugu satiglar sonucu kar
elde ederken, belki miisteri 6dedigi bedelin tam karsiligin1 alamayip zarar
edebilmektedir. Isletme icin bunun bir 6nemi yoktur. Yesil pazarlama hem
miisterinin hem de toplumun genel ihtiyaglarii kargilamakta, dogal
kaynaklar tiiketmeden miisterileri memnun etmektedir. Gelecek kusaklara
kaynaklarin aktarilmasini ve onlara yasanabilecek bir c¢evre birakmayi
amaclamaktadir.

Tanimlamalar 15181Inda  yesil pazarlama; isletme faaliyetlerini
gerceklestirip miisteri memnuniyeti yaratirken dogal kaynaklar1 yok
etmeden, kaynaklarin gelecek kusaklara aktarilmasini saglamaktir.

Yesil pazarlama kapsaminda pazarlamada kullanilan birtakim
kavramlar bulunmaktadir. Bu kavramlar; yesil etiket, yesil tiiketici ve yesil
ambalajlamadir.

“Yesil etiket, iirtinlin ¢evreye karsi duyarlt ve ¢evre dostu oldugunu
gosteren sertifikadir (Yilmaz, 2009: 31). Isletmeler cevreci bakis acilarmi
yesil etiketler ile ortaya koymaktadirlar. Yesil etiketler araciligiyla
tliketiciler hangi triiniin ne kadar ¢evreci oldugunu gorebilmektedir. Yesil
driinleri satin alan, kullanan kisiler de yesil tiiketici olarak
adlandirilmaktadir.

Yesil pazarlama ile iliskili kavramlardan en Onemlisi yesil
tuketicilerdir. Onceki donemlerde tiiketiciler, sadece satin alma ve tiiketimle
ilgilenirlerken, giliniimiizde yesil tiiketiciler, kit olan kaynaklar1 tiiketen
isletmelerin iiretim sistemleriyle, {riinleriyle ve atiklarmin cevreye
etkileriyle ilgilenmektedirler (Varinli, 2008: 34). Yesil tiiketiciler, hem
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Uretimi hem de tiiketimi ¢evre ve sosyal maliyetlerle birlestiren, mal ve
hizmetler i¢in talep yaratirlar. Kendi tiketim faaliyetlerinin gevre
konularinda fark yaratacagim diisiiniirler (Ar, 2011: 68).

Yesil ambalajlama, yesil paketleme olarak da ifade edilmekte olup;
uriinli dis etkenlerden koruma amagh kullanilan, dogada kit olmayan
kaynaklardan olusan, geri doniisiimlii ve iiretimi sirasinda enetji tiiketiminin
en az diizeyde tutulacagi siiregleri icermektedir (Yilmaz, 2003: 80). Cevreci
tutum ve yesil tiiketici sayis1 arttikca, daha az paket kullanma ve yeniden
degerlendirilebilen ambalajlar igceren yesil paketleme kavramm daha da 6n
plana cikacaktir (Kiigiik, 2002: 26). Uretim maliyetleri igcinde énemli bir
paya sahip olan ambalaj ve paketleme yontemleri 6zellikle cevre duyarlilig:
ve tasarruf acisindan, ireticilerin dikkatlerini yonelttigi konulardir.
Tiiketicilerin ilgisini gekmenin yani sira uzun vadede maliyetleri diisirmeye
de katkida bulunan ambalaj bilinci ¢ercevesinde birgok firma, geri
doniisiimle elde edilmis ambalajlara agirlik vermektedir. Ornegin; Wal-Mart
perakende devi magazalarinda iriinlerini satmak isteyen firmalara ambalaj
tasarrufunu sart kosan uygulamalar ¢ikartmaktadir (Ay, 2011: 148).

Yesil pazarlama karmasi, yesil {riin, yesil fiyat, yesil dagitim ve
yesil tutundurmadan olugmaktadir.

Yesil lirlin; iiriin yasam siirecinin son asamasina geldikten sonra,
ayristirma ya da zararli olmayan malzemelerin yeniden kullanilabilmesi i¢in
geri doniisiim siireglerine giren {iriindiir (Tiirk ve Gok; 2010: 204-205). Yesil
iiriin ayrica; enerji ve kaynaklar1 koruyarak ya da kirliligi, atig1 ve zehirli
maddeleri azaltarak, dogal ¢evreyi biiylitmeye ve korumaya iligkin Uriindiir
(Jacquelyn, Stafford, Harttman, 2006: 24). Cevre Uzerinde hi¢ olumsuz etkisi
olmayan yani ¢evreye sifir zararl {iriin olmadig1 kabul edilmekte ancak yesil
iiriin, dogal ¢evrenin korunmasina yonelik olarak enerji ve kaynak tasarrufu
saglayan, icerdigi toksik element diizeyi ve kirlilige yol acan atik orani
azaltilmis ya da sifira indirilmis {iriinler olarak tanimlanmaktadir (Ottman,
Stafford ve Hartman, 2006: 24). Bir iriinlin, yesil TUriin olarak
adlandirilabilmesi i¢in iriiniin hammaddesiyle, ortaya c¢ikis siireci ve
sonrastyla ¢evreye en az zarar verecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.
Polonsky ve Rosenberg (2001: 23) bu konuda yaptiklar1 bir arastirmada,
lriiniin gevreye verdigi zararin % 70’inin iiriin tasarimindan ve {iretime
iligkin stireclerden kaynaklandigini ortaya koymaktadirlar.

Yesil Uriin kavramimm 4S Formiilii ile agiklamak miimkiindiir. Bu
unsurlar soyledir (Peattie, 2001);

e Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin
doyurulmasidir.

e Surdurilebilirlilik (Sustainability): Urtn igin gerekli olan enerji
ve kaynaklarin devamliliginin saglanmasidir.
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e Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin canlilara ve dogaya
zarar vermemesi konusunda sosyal kabul gérmesidir.

e Giivenlik (Safety): Uriiniin tiiketicilerin saghgini tehlikeye
atmamasidir.

Fiyat ayn1 diizeyde oldugu durumda, iiriiniin ¢evreyle ilgili olumlu
ozellikleri bir rekabet avantaji olabilmektedir. Uriiniin fiyatinin daha yiiksek
oldugu durumlarda ise, farklilastirilmis yesil tirliniin promosyonuna 6énem
verilmekte ve iirlin i¢in fazladan para 6demeye goniillii tiikketiciler vardir. Bu
noktada, fiyatin hangi diizeyde tutuldugu onem kazanmaktadir (Yiicel ve
Ekmekgiler, 2008: 329). Cevrenin korunmasi i¢in yapilan yatirimlar, ¢ok
fazla harcamay1 gerektirmektedir. Bu durum, yesil {rinlerin fiyatim
arttirmaktadir. Ancak, yesil tiiketiciler icin bu frlinler pahali olmasina
ragmen uzun siire kullanilabildigi ve ¢esitli tasarruflar sagladigi i¢in yine de
tercih edilmektedir.

Varinli’ye gore (2008: 40), maliyetlerden tasarruf saglamanin
sonucu olusan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri ¢evre-dostu Uriin ya da
hizmeti satin almaya tesvik edecektir. Ancak, yesil iiriin ya da hizmetin fiyati
digerlerine gére daha yiiksek oldugu taktirde (Ornegin: Hibrid arabalar),
yesil iiriiniin promosyonu ve yesil {irlin i¢in fazladan para édemeye istekli
tiikketicilerin hedef kitle olarak se¢ilmesi 6nem kazanmaktadir.

Diger iirlinler gibi yesil iiriinlerde de miisterilere fayda saglamakta
ve karsiliginda da bir bedel istemektedirler. Pazarlama teorileri, isletme
stratejileri ve mikro ekonomik teoriler miisterilerin fiyat: en aza indirmeye
calistigini, elde edilebilecek faydayr da en yiiksek diizeye ¢ikarmaya
calistigim gostermektedir. Yesil 0OrOnler ancak fayda maliyet analizi
sonucunda miisterinin gozlinde diger iriinlere gore daha uygun olmasi
durumunda satin alinmaktadir (Ay, 2011: 129).

Cevrenin korunmasi i¢in dagitim politikast ile ilgili olarak
almabilecek 6nlemler ise, {irlin dagitimmin az yakit harcanarak yapilmasina
olanak taniyacak onlemlerin alinmasi, satis noktalarinin, miisterilerin daha
az zaman ve yakit tiiketecegi bicimde yerlestirilmesidir. Cevreye karsi
duyarli pazarlar gelistikce yeni dagitim ve geri donilisiim kanallarinin da
hizla gelismesi beklenmektedir (Yiiksel, 2002: 86).

Yesil pazarlama karmasi igindeki son 0ge olan yesil tutundurma
stratejileri iirliniin niteliklerinin fiyata yansimasini hakli kilacak nedenleri
tiketicilere agik ve samimi bi¢imde iletilebildigi durumda yesil
pazarlamanin énemli bir stratejik adimi atilmig olacaktir (Turgul, 2009: 39).
Yesil tutundurmada, tiiketiciye iletilen mesajlarda inandiricilik olmali, giiven
yaratmali, diiriist ve agik bir sekilde gercek bilgiler aktarilmalidir. Daha net
ve anlamli ifadeler kullanmak ve abartisiz sozlere yer vermek
gerekmektedir.
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3. NOROPAZARLAMA

Pazarlamanin yasamda her alanda yer almasiyla, pazarlama
sinirbilim olarak adlandirilan ndroloji alaninda da kullanilabilir olmasi ve bu
yontemin pazarlamaya uyumlastirilmasiyla beraber néropazarlama kavrami
dogmus, pazarlama yontemlerinden biri olarak pazarlama yazinina girmistir.
Noropazarlama; psikoloji, sosyoloji ve pazarlama gibi farkli disiplinleri
noroloji ile bir araya getiren, tliketicinin satin alma karar siirecinde rasyonel
olmayan kararlarim1 incelemektedir. Tiiketici bu irrasyonel Kkararlart
duygusal, diirtiisel ve bes duyu organmin algiladii uyaricilara gore
vermektedir. Tiketici kararlarinda sadece rasyonel degil irrasyonel
etkilerinde bulundugunu gostermek i¢in beyin gorintileme yontemleri
kullanilmaktadir. 1990’11 yillara kadar gizli olarak yiiriitiilen bu caligmalar,
Gerry Zaltmanim beyin goriintilleme yontemlerini pazarlama bilim alaninda
kullandigim1 duyurmasiyla beraber, yapilan arastirmalar ortaya g¢ikmaya
baslamistir. Sinirbiliminin yani ndrolojinin pazarlama alaninda kullanilmaya
baslanmasiyla noropazarlama (néromarketing) kavrami ortaya c¢ikmuistir.
Pazarlamacilarin, reklamcilarin, arastirmacilarin ve isletmelerin dikkatini
cekmistir. Isletmelerin {irettigi mal ve hizmetleri tilketicilere daha fazla
satabilmek, tiiketici zihninde kalici olmak, tiiketicinin satin alma Kkarar
stirecinde neleri tercih ettigini belirleyebilmek etkili bir reklam ve pazarlama
stratejisi olugturabilmek igin ndropazarlama yontemleri kullanilabilmektedir.
NOropazarlama, tiiketicinin bilincini veya bilingaltinin neleri etkiledigini
tespit edip, bu tespitlerle pazarlama stratejilerinin olusturuldugu pazarlama
yontemidir (Tuzel, 2010: 164-165). Tiiketici davramiglarinin ve secim
sireclerinin hangi faktorlerden etkilendigi pazar arastirmalarinda tam olarak
acikliga kavusamamis bir konudur. Noro pazarlama, gesitli yontemlerle
aciklik saglamak ve bireylerin tercihlerini daha iyi anlamak igin tiiketicilerin
verilen mesajlara tepkilerinin ve zihinsel aktivitelerinin norolojik olarak
incelenmesidir (Simsek, 2014). Noropazarlama diger adiyla duygusal
pazarlama, insan zihnindeki kara kutuyu acmak ve anlamak konusunda
o6nemli bir adimdir. Noropazarlamada kullanilan yontemler (Ural, 2008: 421-
422);

e PET (Pozitron Emisyon Cihazi)

e fMRI (Fonksiyonel Manyetik Goriintiileme Cihaz1)

e EEG (Elektro Beyin Grafigi Cihazi)

e GRS (Galvanic Deri Tepkisi Cihaz1)

e PDR (Gozbebegi Genisletme Teknigi)

e SST (Steady State Probe Topography)

e MEG (Magnetoencepholography)

e Eye Tracking (G0z tarama)
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G0z izleme yoOntemi, internet sayfasi, iiriin paket tasarimlari, raf
dizaym1 gibi alanlar i¢in kullanilmaktadir. Standart bir gbéz izleme
caligmasinda deneklerin, gorsel uyarimin hangi noktasina ne zaman, ne kadar
baktigini1 6lgen verilerin grafikleri ya da renklendirme yOntemiyle gosteren
bir uygulamadir (Ozdogan, 2009:135). Goz tarama, gz bebegi hareketlerini
hassas bi¢imde Olglimlenerek kantitatif bicimde raporlanmasidir. Bu
yontemle, kisilerin aligveris sirasinda ya da herhangi bir goriintii izlerken
tam olarak nereye baktigini, goz bebeklerinin nereye odaklandigini tespit
etmek miimkiindiir. G6z tarama teknigi 1980’lerin basindan beri kullanilan
bir arastirma yontemidir. Yeni olan ise, gbz tarama ve elektro beyin grafigi
cihazi analizlerinin birlikte kullanilmasidir. Bu iki yontemin entegre edildigi
arastirma modelinde, tiiketicilerin gerek ekran karsisinda gerekse aligveris
sirasinda ne gordiiglinde ne hissettigini  bilimsel olarak bulgulamak
mimkundur (http://www.thinkneuro.net/noromarketing/eye-tracking/ Erisim
Tarihi:13.10.2014). Noéro pazarlamada kullanilan tiim yontemler fiziksel
tepkileri Olgmeye yoneliktir ve en Onemli Ozellikleri Oznellige yer
olmamasidir. Bu tekniklerden biri fonksiyonel manyetik goriintiileme cihaz1
(FMRI) denilen, belli bazi1 hareketler ya da duygulanimlar sirasinda beyinde
hangi bolgelerin  hareketli oldugunu belirlemek igin kullanilan MR
(manyetik rezonans) incelemedir. Bir digeri Steady State Topography
(SST) olan beyin faaliyetlerini 6lgmek ve gozlemlemek igin kullanilan bir
yontemdir. Elektro beyin grafigi cihazi (EEG) denilen bir baska yontem de
noronlar arasindaki elektriksel dalgalanmay1 6lgmeyi saglamaktadir. Elektro
beyin grafigi cihazien sik kullanilan yontemlerden biridir. Duygular,
diisiinceler ve tepkiler beyinde gesitli elektrik akimlarinin olugsmasina neden
olmaktadir. Bu yontem kullanilarak elde edilen veriyle bir reklam filmi,
ambalaj ya da {irlinle ilgili beynin hangi bolgelerinde dalgalanmalar oldugu,
hangi kisimlarin harekete gectigi kolayca saptanabilir. Bu baglamda elektro
beyin grafigi cihazi i¢in beyinden elde edilen bilgiyi isleme ve analiz etme
yontemi denilebilir. Deri tepkisi cihazi (GRS) denilen bir diger yontem de
derinin verdigi tepkileri 6lgmektedir. Ozerk sinir sisteminin otomatik bir
tepkisi olarak hem haz veren hem de stres yaratan seyler karsisinda cilt,
ozellikle de avug igleri baz1 reaksiyonlar gostermektedir. Bu reaksiyonlarin
izlenmesiyle, goriintiilerin ya da tiirlinlerin haz veren ya da rahatsiz eden
kisimlari saptanir (Simsek, 2014).

Deri tepkisi cihazi sinir sisteminden alinan uyarilara karsi derinin
gosterdigi duygusal etkileme oranint olcen tekniktir.
“Magnetoencepholography denilen (M.E.G) cihaz New Mexico Universitesi
bilim adamlar1 tarafindan gelistirilmistir. Bu cihaz en gelismis teknolojiyi
kullanmaktadir. 3 boyutlu ve zamana bagh ¢oziiniirliigli sayesinde en iyi
goriintiilemeyi gergeklestirmektedir. Ancak bu cihazin kullanim maliyeti
yiiksektir. O yiizden noropazarlama tekniklerinde kullanilamamaktadir.
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Elektro beyin grafigi cihazi yontemine benzeyen bu yontem elektro beyin
grafigi cihazi yonteminin gelismis bir versiyonu gibidir. Elektro beyin
grafigi cihazinin 3 boyutlu goriintillemede ¢oziiniirliigliniin diisiik olmas1 bu
yontemin dezavantajidir. Beyinin hangi tarafinin  agrilikli  olarak
kullanildigimi gostermektedir (Cakar, 2010;1-2). Niikleer tip goriintiileme
yontemlerinden en ileri olan pozitron emisyon cihazi (PET) dir. Daha ¢ok
klinik ¢aligmalarda kullanilan bir yontemdir (Ugur, 2014).

Noropazarlama tekniginde, 6rneklemden elde edilen veriler, anket ve
goriigme gibi diger arastirma tekniklerine gore daha giivenilir sonuglar
vermektedir. Noéropazarlamada, sozli ifadeler yoktur. S6zlu ifadeler yerine,
orneklemin beyin hareketleri incelenmektedir. Bu nedenle 6rneklemden
dogru veriler elde edilmektedir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin metodoloji kismi; arastirmanin amaci, yontem, kisitlar
ve bulgulardan olugsmaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde arastirmalarda kullanilan anket yonteminin gegerliligi
ve dogrulugu sorgulanmaktadir. Ciinkii katilimcilar anket formlarindaki
sorulara gercek olmayan sadece ideal cevaplar verebilmektedir.
Katilimcilarin manipiilasyon yapabilme ihtimallerini en aza indirmek veya
sifirlamak amaciyla yeni arastirma yoOntemleri on plana ¢ikmaktadir.
Bunlardan biri néropazarlama teknigidir. Anket yonteminin s6z konusu zayif
yoniinii gidermeye yardimei olan ndropazarlama teknigi kullanilarak daha
dogru veriler elde edilmeye ¢alisilmaktadir.

Caligmanin amaci; yesil pazarlama uygulamasini gergeklestiren
elektronik sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin reklam filmindeki yesil
pazarlama uygulamalariin tiiketiciler tarafindan algilanip algilanmadigin
ndropazarlama teknigi ile belirlemektir.

4.2. Arastirmanin Yontem ve Kisitlar

Arastirma tasarimi kapsaminda hazirlanan anket formunda, yesil
pazarlama 06l¢eginden yararlanilarak hazirlanan 9 ifadeye yer verilmistir. Bu
ifadeler Manget, Roche and Munnich (2009) calismalarindan uyarlanmustir.
Ifadeler 5°1i likert 6lcegi (5: Kesinlikle katiliyorum.......... 1: kesinlikle
katilmiyorum) kullanilarak katilimcilara yoneltilmistir.

G0z tarama cihazi ile reklam filmine olan ilgi Olgiilmiistir. Goz
tarama cihazi gozlilk seklindeki bir cihazdan olusmaktadir. S6z konusu bu
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cihazin iizerinde iki farkli kamera bulunmaktadir. Kameralardan biri goz
bebegi hareketlerini izlemekte, digeri ise izlenen reklam filmini kayit altina
almaktadir. Boylece goz bebegi hareketlerine es zamanli olarak reklam filmi
kayit altina alinabilmektedir. Cihaza 6zel gelistirilen yazilim ile gozbebegi
hareketlerine bagl olarak anlik bakilan noktalar tespit edilebilmektedir. Bu
noktalar katilimcinin gorselde odaklandigi noktalar1 olusturmaktadir.
Katilimer  sayis1  kadar yapilan kayitlardan elde edilen gorseller
birlestirilmektedir ve odak noktalar1 st iste getirilerek 1s1 haritasi
olusturulmaktadir. Is1 haritalarinda kirmizi bolgeler daha ¢ok odaklanilan
bolgeleri ifade ederken mavi bdlgeler ise en az yogunlukta odaklanilan
bolgeleri ifade etmektedir.

Aragtirma yontemi; noropazarlama teknikleri kapsaminda, g6z
tarama yontemi kullanilarak, 6rnekleme dahil olan kullanicilarin gelistirilmis
olan bir gozliik yardimiyla géz bebegi hareketleri izlenerek gercekte bakilan
bolgelerin  izdiisiimii  ¢ikarilmistir, boylece katilimcilarin = gorselde
odaklandiklar1 bolgeler ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Ayrica, ayni
katilimcilara noropazarlama teknigi uygulanmadan Once anket formlari
doldurtularak anketlere verdikleri cevaplar ile gz hareketlerinin 6l¢iim
sonucu elde edilen veriler karsilagtirllmaya calisilmistir. Boylece anket
yontemi ile elde edilen veriler ile néropazarlama teknigi ile elde edilen
verilerin sonuglari beraber degerlendirilebilmektedir.

Aragtirma, Izmir ilinde faaliyet gdsteren bir vakif iiniversitesinin
isletme bolimiinde okuyup, pazarlama dersi alan Ogrenciler iizerinde
uygulanmisgtir. Arastirmaya katilan kisiler 19-22 yas araliginda ve lisans
ogrencileridir. Arastirmanin uygulanmasinda katilimcilara reklam filmi
izletilmektedir. Reklam filminin katilimcilara izletilmesi zaman ve maliyet
yarattig1 icin literatiirde de yer alan ve benzer ¢alismalarda kullanilan toplam
30 katilimcrya (15 erkek, 15 kadin) ulasilmistir. Katilimcilara néro pazarlama
uygulamasina paralel olarak anket caligmasi da yapilmstir.

Arastirmanin en Onemli kisiti; belli sayida bir &rneklemle
gerceklestirilmesi, yontemin pahali ve zaman alici olmasidir. Arastirma
sonucglart sadece Orneklemi temsil etmektedir. O yiizden sonuglarin
genellestirilmesi miimkiin degildir.

4.3. Arastirma Bulgulan

Aragtirmaya katilan kisilerin yesil pazarlama 6lgegindeki ifadelere
tek tek verdikleri cevaplar degerlendirildiginde su bulgular elde edilmistir;
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Tablo 1: Satisa sunulmadan once c¢evreci bir sekilde
tasman iiriinler yesildir.

Frekans Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 5 16,7
Katiimiyorum 2 6,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 6 20,0
Katiliyorum 7 23,3
Kesinlikle Katiliyorum 10 33,3
Toplam 30 100,0

Tablo 1°de goriildiigii gibi irlinlerin satisa sunulmadan 6nce ¢evreci
bir sekilde tagian {irlinlerin yesil oldugu diisiincesine katilimcilarin %24’
katilmadiklarini, buna karsin %56’s1 katildiklarin1 belirtmistir. Elde edilen
bulguya gore, katilimcilarin ¢gogunlugu satisa sunulmadan 6nce ¢evreci bir
sekilde taginan {rlnlerin yesil {rlin olarak tanimlanabilecegini
diisiinmektedir.

Tablo 2: Iceriginde cevreye zararh ve tehlikeli malzemeler
icermeyen iiriinler yesildir

Frekans Yuzde
Kesinlikle Katiimiyorum 6 20,0
Katiimiyorum 2 6,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 6,7
Katiliyorum 4 133
Kesinlikle Katiliyorum 16 533
Toplam 30 1000

Tablo 2’de goriildiigii gibi katilimcilarin %27’si igeriginde cevreye
zararli ve tehlikeli malzemeler icermeyen iiriinlerin yesil oldugu diisiincesine
katilmadiklarini, %66°s1 katildiklarini belirtmistir. Elde edilen bulguya gore,
katilimeilarin ¢ogunlugu igeriginde gevreye zararli ve tehlikeli malzemeler
igermeyen tiriinleri yesil {irlin olarak tanimlanabilecegini diisiinmektedir.

Tablo 3: Yasalar cercevesinde iiretilen iiriinler yesildir

Frekans Yuzde
Kesinlikle Katilmiyorum 8 26,7
Katilmiyorum 7 23,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 6 20,0
Katiliyorum 5 16,7
Kesinlikle Katiliyorum 7 133
Toplam 30 100,0
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Tablo 3’de goriildiigii gibi yasalar cergevesinde iiretilen iiriinlerin
yesil oldugu diisiincesinde olmayan katilimcilar, toplam katilimcilarin
%50’sini olusturmakta, yesil oldugu diisiincesinde olanlar ise katilimcilarin
%30’unu olusturmaktadir. Bu bulguya gore, katilimcilarm yaklasik yarist
yasalar  cergevesinde  Uretilen  Uriinlerin  yesil  {rlin  olarak
tanimlanamayacagini diisiinmektedir.

Tablo 4: Uzerinde cevre dostu olduguna dair
ibare bulunan iiriinler yesildir

Frekans Ylzde
Katilmiyorum 1 3,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 13,3
Katiliyorum 6 20,0
Kesinlikle Katiliyorum 19 63,3
Toplam 30 100,0

Tablo 4’de goriildigii gibi katihimcilarin % 3’1 katilmazken, %84’i
ise {izerinde ¢evre dostu ibaresi olan {riinlerin yesil oldugunu
disiinmektedir. Bu durum, ¢evre dostu olduguna dair ibarenin katilimcilarda
yesil iiriin algisim kuvvetlendirdigi sdylenebilir.

Tablo 5: Organik malzemelerden yapilan iiriinler yesildir

Frekans Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 1 3,3
Katilmiyorum 1 3,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 5 16,7
Katiliyorum 9 30,0
Kesinlikle Katiliyorum 14 45:7
Toplam 30 1000

Tablo 5’de goriildiigi gibi katilimcilarin %6’°s1 organik malzemeden
yapilan iriinlerin yesil oldugunu diistinmemekte, % 77°si ise organik
malzemeden yapildigini diisiinmektedir. Bu duruma gore, katilimcilardan
¢ogu organik malzemeden yapilan {irlinlerin yesil {riin olarak
tanmimlanabilecegini ortaya koymaktadir.
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Tablo 6: Daha az paketleme malzemesi kullamlan iiriinler yesildir

Frekans Yuzde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 23,3
Katilmiyorum 6 20,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 6 20,0
Katiliyorum 7 233
Kesinlikle Katiliyorum 4 133
Toplam 30 1000

Tablo 6’da goriildiigii gibi, katilimcilarin %43’ daha az paketleme
malzemesi kullanilan iiriinlerin yesil olmadigini, %37’si ise yesil oldugunu
diistinmektedir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilar daha az paketleme
kullanilan tiriinlerin yesil oldugunu diisiinmemektedir.

Tablo 7: Geri doniistiiriilebilir malzemelerden yapilan iiriinler yesildir

Frekans Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 2 6,7
Katiimiyorum 3 10,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 5 16,7
Katiliyorum 8 26,7
Kesinlikle Katiliyorum 12 40:0
Toplam 30 100,0

Tablo 7°de goriildiigii gibi katilimcilarin %16°s1 geri doniistiiriilebilir
malzemelerden yapilan {riinlerin yesil olmadigin1 diisiinmekte, %67’si ise
geri doniistiriilebilir malzemelerden yapilan {irlinlerin yesil oldugunu
disiinmektedir. Elde edilen bulguya gore, bir iirliniin geri dondstiiriilebilir
malzemelerden yapilmasi katilimeilarin ¢ogunun bunun bir yesil iiriin
oldugunu diisiinmesine yol agmaktadir.

Tablo 8: Daha az cevre kirliligi yaratan iiriinler yesildir

Frekans Yuzde
Kesinlikle Katilmiyorum 1 3,3
Katilmryorum 2 6,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 5 16,7
Katiliyorum 8 26.7
Kesinlikle Katiliyorum 14 46:2
Toplam 30 100
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Tablo 8’de goriildiigii gibi katilimcilarin %10’u daha az gevre
kirliligi yaratan iiriinlerin yesil olmadiginm diigiinmektedir. %73’ ise daha az
cevre kirliligi yaratan {irlinlerin ¢evreci oldugunu diistinmektedir. Elde edilen
bulguya gore; katilimcilar daha az cevre kirliligi yaratan {irlinlerin yesil
oldugunu disiinmektedir.

Tablo 9: Yerel iiretici tarafindan iiretilen iiriinler yesildir

Frekans Ylzde
Kesinlikle Katilmiyorum 11 36,7
Katiimiyorum 5 16,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 13,3
Katiliyorum 4 13.3
Kesinlikle Katiliyorum 6 20:0
Toplam 30 100,0

Tablo 9°da goriildiigii gibi katilimeilarin %54’ yerel {iretici
tarafindan iretilen iiriinlerin yesil olmadigim diistinmekte, katilimcilarin
33’i ise yerel dretici tarafindan {retilen iriinlerin yesil oldugunu
disiinmektedir. Elde edilen bulguya gore, katilimcilar yerel iretici
tarafindan tiretilen {iriinleri yesil iiriin olarak gérmemektedir.

Tablo 10: Her alisverisimde sistematik olarak iiriinlerin ¢evreci olup
olmadiklarina dikkat ederim

Frekans Ylzde
Evet 5 16,7
Kararsizim 12 40,0
Hayir 13 433
Toplam 30 100

Tablo 10°da goriildiigii gibi katilimcilarin %17°si her aligveriste
diizenli olarak {iirlinlerin ¢evreci olup olmadigina dikkat etmekte, %43°1i ise
dikkat etmemektedir. Elde edilen bulguya gore, tlketiciler henliz daha
¢evreci yaklasimin bilincinde degildirler.

Anket uygulamasinda katilimcilar bazen ideal cevaplar
verebilmektedirler. Aslinda ger¢ek diislincelerini  ifade etmekten
cekinebilirler. Bu yiizden anket caligmasinin yami sira pazarlama alaninda
yeni yeni kullanilmaya baglanan néropazarlama tekniklerinden biri olan goz
tarama teknigi ile katilimcilarin esas diisiinceleri Olc¢lilmiistiir. Asagida
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firmanin reklam filminde kullandig1 bir karede katilimeilarin ¢cogunun dikkat
ettigi noktalar gosterilmistir.

5INIH

Sekil 1:
Is1 Haritasi

Sekil 1°de 1s1 haritasi sonuglari yer almaktadir. Firmanin reklam
karesinde enerji tasarrufu sagladig, iriinleri uzun siire taze tuttugu, iiriin
Ozellikleri ve yesil pazarlama anlayisina uygun olarak tiretildigini igeren (en
verimli enerji sinifi) bir ifade yer almaktadir. Katilimcilarin dikkatini ¢ceken
kisimda renkler daha canli ve kirmizi agirlikli olmaktadir.

Elde edilen sonuca gore, firmanin ilgili reklam karesinde katilimcilar
daha ¢ok sogutma ve tazelik kelimelerine dikkat etmektedir. Enerji sinifim
vurgulayan ifadenin diisiik diizeyde bir odaklanmaya sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar ilgili karede en ¢ok iirlinlerin uzun siire taze
tutuldugu bilgisine odaklanmaktadirlar. Ayni1 katilimcilar yapilan ankette
ifadelere verdikleri cevaplarda agirlikli olarak yesil pazarlama bilincinde
olduklarim1 ifade etmislerdi. Ancak gosterilen reklam Kkaresinde
katilimcilarin g6z hareketlerinden aslinda kendilerine fayda yaratacak
ifadeye daha fazla dikkat ettikleri sonucuna ulagilmistir.
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Aragtirma sonucundan da anlasilacagi gibi, anket formlarindaki
ifadelere katilimcilarin verdigi cevaplar ile gbz taramasi sonuglari birbirine
paralellik géstermektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Siirdiiriilebilir bir igletme i¢in kaynaklar etkin ve verimli kullanmak
gerekmektedir. Bu nedenle giiniimiizde isletmeler ¢evresel duyarliligi 6n
plana ¢ikarmaktadir. Cevreye duyarli iriinler {iretmekte, tiretilen iiriinlerin
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma kararlarinda oncelikli olarak cevreyi
diisinmektedirler. Gereksiz ambalajlama yapmamakta, ozellikle geri
dondsiimlii ambalajlar kullanmayi tercih etmektedirler. Aslinda gereksiz
ambalaj kullanilmamasi1 isletmeye maliyet avantaji da saglamaktadir. Bu
kapsamda isletmeler son yillarda yesil pazarlama uygulamalarina daha fazla
onem vermeye baglamislardir.

Yesil pazarlama uygulamalari ile maliyetleri azalan isletmeler daha
fazla kar elde etmektedirler. Isletmelerin uzun donemli kazang
saglayabilmeleri, pazar paylari arttirabilmeleri icin yiiksek kar marji ile
calismak yerine maliyet azaltict Onlemler almak ¢ok daha dogru bir
stratejidir. Her gegen giin hiz1 artan ve sekli degisen rekabet ortaminda
isletmelerin farklilagsmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilere rakiplerine gore
farkli degerler sunmalidirlar. Dolayisiyla yesil pazarlama faaliyetlerinin
onem kazandigi ve tiiketicilerin yesil iriinlere olan talebinin arttig:
bugiinlerde, isletmelerin iiriinlerini gbzden gecirmeleri ve lirlinlerinde bu
yonde degisiklikleri gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda
isletmelerin pazarlama karmasinda c¢evreci ne gibi uygulamalar yapacagini
arastirmasi ve buna gore davranmasi gerekmektedir.

Arastirmanin amacina yonelik olmasimi saglamak amaciyla bazi
unsurlara dikkat edilmistir. Bunlardan ilki arastirma igin segilen reklam
filminde hi¢bir marka ibaresinin olmamasina ve toplum tarafindan Unlu
olarak goriilen bir kisinin yer almamis olmasina dikkat edilmis olmasidir.
S6z konusu se¢im katilimcilarin ilgisinin amaglanan arastirma diginda bir
konuya odaklanmamasin1 saglamaya yoneliktir. Reklam filminde markanin
ad1 arastirmaya s6z konusu olan reklam karesinden sonra yer almaktadir.
Aym zamanda reklam sessiz bir ortamda ve miiziksiz olarak katilimcilara
izletilmistir. Boylece dikkatin sadece reklam filminde olmasi amaglanmigtir.

Ikinci olarak katilimcinin oturma pozisyonunun dik bir sekilde ve
kullanilan sandalyenin rahat olmasina dikkat edilmistir. Gorselin izletildigi
ekranin tam karsidan goriilecek sekilde konumlandirilmistir. Arastirmayi
koordine eden kisi katilimecinin arkasinda ve dikkat dagitmayacak sekilde yer
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almigtir. Ayrica katihmciya arastirma Oncesinde herhangi bir alg
olugsmamasi amaciyla arastirma konusu ile ilgili bilgi verilmemistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilar izmir ilinde yasayan 19-22 yas
araligindaki lisans oOgrencileridir. Bu 06grencilerin secilme nedeni, yesil
pazarlama konusuna akademik agidan daha fazla hakim olmalardir.
Katilimeilarin anket formunda yer alan yesil pazarlama 6lcegi ifadelerine
verdikleri yanitlara gore; katilimcilar isletmelerin yesil dagitimi etkili
uyguladigin1  disiinmekte, {retilen {riinlerde ¢evreci bir yaklagimin
benimsendigi, yasalar ¢ergcevesinde iiretilen iiriinlerin yesil olmadigini, ¢evre
dostu ibarelerine giivendiklerini, organik malzemeden yapilan {riinler yesil
oldugunu, daha az paketleme kullanilan {irlinlerin yesil oldugunu
diistinmemektedirler. Ayrica geri doniistiiriilebilir malzemeden yapilan
driinlerin ve cevreye daha az kirlilik veren iriinlerin yesil oldugunu
disiinmektedir. Ancak yerel iretici tarafindan iretilen {irlinlerin yesil
olmadigin1 belirtmektedir. Katilimcilarda heniiz daha yesil anlayisin
yerlesmedigi, her aligverislerinde diizenli olarak {iriinlerin ¢evreci olup
olmadigina dikkat etmediklerini belirtmelerinden anlasilmaktadir.

Katilimeilar, kendilerine gosterilen reklam karesinde daha ¢ok
sogutma ve tazelik kelimelerine dikkat etmektedir. Enerji verimliligi ifadesi
ise neredeyse dikkat c¢ekmemektedir. Anket sonuclari ile 1s1 haritas
sonugclari birbirini desteklememektedir.

Isletmelere Oneriler olarak; zaman kaybetmeden tiim is siireclerini,
pazarlama uygulamalarini, Ttrettikleri iiriinleri, reklam kampanyalarini,
dagitim sistemlerini ve fiyatlandirma politikalarim1  yesil pazarlama
anlayisina gore kurmalidirlar. Bununla birlikte, pazarlama kararlarim
etkileyen tiim arastirmalarda sadece anket yontemini degil, bununla birlikte
tamamlayici ve gercek duygulari ortaya koyan néropazarlama tekniklerini de
kullanmalidirlar.
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