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OZET

Eko-etiketleme uygulamasi tiiketiciler agisindan, lriinler ile ilgili bilgi kirliliginin
ortadan kaldinlmasi ve isletmeler acgisindan, piyasa bagsarisizliklarinin
lstesinden gelinebilmesi icin olduk¢ca 6nemli bir aractir. Bu arastirma, tiiketi-
cilerin buzdolaplarina yénelik satin alma davranislan tlizerine, eko-etiketlerin
etkisi hakkinda deneysel veriler sunmaktadir. istanbul'da toplam 151 katilim-
cinin déhil oldugu anketin sonuglarini sunan bu arastirma, tiiketiciler agisin-
dan cesitli tirtin dzelliklerinin géreceli 6nemini ortaya koymaktadir. Arastirma
verileri, “Ayrik Secim Analizi” olarak da bilinen “Konjoint Analizi” yéntemiyle
analiz edilmistir. Aragtirma sonuglarni, tiiketicilerin bir tirlinii satin alirken énem
verdikleri triin 6zelliklerini ortaya koymasi sebebiyle, Uretici firmalarin yeni
lriin liretme agamasinda iken tliketici istek ve ihtiyaclarini anlamasi yéniinden
onemli bilgilere yer vermektedir.
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THE INFLUENCE OF ECO-LABELLING ON CONSUMER
BEHAVIORS: EXAMINING REFRIGERATOR ECO-LABELS
USING CONJOINT ANALYSIS

ABSTRACT

Eco-labelling is an essential tool for removing product info pollution in the
market and helping companies to eliminate market failures. This research
presents empirical data on the effects of eco-labels on consumers purchasing
behaviour for refrigerators and reports the results of a survey conducted with
151 participants in Istanbul. This research also shows the relative importance of
various product features for consumers. Research data is analysed by “conjoint
analysis” method, also known as “discrete choice analysis” The results of the
research reveal the characteristics that the consumer is interested in buying a
product and helpful for understanding the wishes and needs of the consumers.

Keywords: Eco-Labelling, Green Marketing, Green Product, Conjoint Analysis.
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1. GIRIS

GUlnumiuzde tlketiciler, Grin satin alma karari verme asamasinda, s6z ko-
nusu Urlniin cevresel etkilerini ve bu etkilerin doguracagi sonuglarn ¢ok
daha dikkatli bir sekilde sorgular hale gelmistir. Cevresel endiseleri ve du-
yarliliklari artan tiiketiciler karsisinda, isletmelerin de zorlu bir rekabet orta-
mina girdigi bilinmektedir. Ginimiizde Uretici firmalar ayakta kalabilmek
icin; tuketicilerin cevresel istek ve ihtiyaclarina karsilik vermeyi ve toplum-
sal bilince ulasmayi hedeflemektedirler (Varinli, 2000). Tim bu gelismeler
neticesinde ortaya cikan “yesil pazarlama” kavrami, ener;ji tiiketimi, cevre
kirliligi ve diger cevresel kaynaklarin tretimi ve tiiketimine ve bunlarin do-
gada meydana getirdigi olumlu veya olumsuz sonuglarina odaklanan pa-
zarlama faaliyetlerini ifade etmektedir (Ottman, 2008). isletmelerde yesil
pazarlama faaliyetlerinin 6nem kazanmasi, eko-etiketleme uygulamalarini
da beraberinde getirmistir. Eko-etiketleme uygulamalari, Grindn Gretim ve
tiketim asamalarindaki ekolojik kaygilarini yansitmaktadir ve bu asamalar-
daki hassasiyetlerine yonelik tlketicilere bu Urlnlerle ve ureticileri ile ilgili
bilgi verme amaci gliitmektedir.

Eko-etiketler, tiiketicilerin yesil Grinleri tercih etmesinde ve Urlnlerin doga
dostu yonleri hakkinda tuketicileri bilgilendirme konusunda buyik rol
oynamaktadir (Horne, 2009: 175). Eko-etiketler, trlinlerin iretim ve tiiketim
asamalarinda gevre yanlisi standartlar tasidigini gésteren birer sembol sek-
linde kullanilmaktadir. Ginimiiz pazarlama diinyasinda, giderek cevresel
konularda daha bilingli hale gelmeye baslayan tiketici kitlelerinin talepleri-
ne karsilik vererek rekabet avantaji saglamak isteyen Uretici firmalar agisin-
dan eko-etiketleme uygulamalari ve eko-etiketlere yonelik algilarin anlasil-
mas! biyiik 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda bu arastirmanin temel amaci
Turkiye'deki eko-etiket uygulamalarinin tuketicilerin satin alma davraniglari
Uzerindeki etkilerinin arastinimasidir.

Bu dogrultuda calismada 6ncelikle literatiir kisminda genel olarak yesil pa-
zarlama anlayisi tarihsel bir bakis acisiyla incelenmis sonrasinda eko-etiket
kavramina, turlerine, faydalarina, amaclarina ve arastirmanin uygulama kis-
mini konu olan buzdolabi eko-etiketlerine deginilmistir. Arastirmanin uygu-
lama kisminda, buzdolabi eko-etiketlerinin tlketici davraniglan Gzerindeki
etkileri, Konjoint Analizi Yontemiyle incelenmistir. Bu boliimde arastirmanin
teorik altyapisi, arastirmanin tasarimi, yéntemi ve arastirmanin bulgularina
yer verilmistir. Calisma gelecek arastirmalara ve uygulamaya yonelik yorum-
larla son bulmustur.

2. YESIL PAZARLAMANIN TARIHSEL GELIiSiMi

GlnlimUzde yasanan cevresel problemler ve bununla birlikte tiiketicilerin
artan ekolojik hassasiyetleri isletmelerin pazarlama politikalarinda cevreyi
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daha fazla dikkate almalarina yol agcmistir. 1980'li yillarin basindan beri yo-
gun bir sekilde tartisiilmaya baslayan cevresel problemler pazarlama aras-
tirmacilari ve uygulamacilan tarafindan giderek daha fazla 6nem kazanma-
ya baslamistir. Ozellikle pazarlama yazininda da es zamanli olarak 1980'li
yillarin sonunda yesil pazarlama anlayisi ile ilgili calismalara rastlanmaya
baslamistir. Literatlirde daha sik olarak “yesil pazarlama” olarak adlandirlan
bu kavram, sonralari ¢evresel pazarlama, surdirilebilir pazarlama, cevreci
pazarlama ve ekolojik pazarlama gibi isimlerle de anilmaya baglamistir.

20. yizyihn ikinci yarisinda meydana gelen; isletmelerin, tiketici kitlelerinin
ve dogal ¢evrenin birbirleriyle olan iletisimlerindeki kolaylik ve artis, cevreci
faaliyetlerde ve pazarlama kurallarinda uygulanan bazi degisimleri de ya-
ninda getirmistir. Bu degisimler, pazarlama politikalarinin birbirinden farkl
sonuclar doguran 3 asamada aciklanmaktadir (Peattie, 2001: 129). ilk asa-
ma, sig bir bakis acisiyla genel anlamda cevreye verdigi zararin fazla oldugu
dusunulen sinirli sayida trline olan ihtiyacin azaltilmasi yéniinde uygulanan
faaliyetleri kapsayan “Ekolojik Pazarlama” olarak adlandiriimaktadir. ilk
anlayisa gore daha genis bir bakis agisiyla ele alinan, rekabet Ustiinligu
firsatlarini ve yesil tiketicilerin taleplerini dikkate alarak, cevreyi tahrip
eden unsurlar azaltmaya yonelik uygulanan ikinci asama ise “Cevresel Pa-
zarlama”dir. Son asamada ise ilk iki anlayisa oranla en kapsaml uygulama
olan, istikrarl ekonomiyi yakalamaya yonelik Giretim ve tiiketimde tiim cev-
resel maliyetlerin Ustlenilmeye calisildigi “Strdurdlebilir Pazarlama” anlayisi
gelmektedir.

Yasanan tim bu degisimler hizla artmaya devam eden cevresel problemler-
le birlikte tlketicilerin de ¢evre konusunda daha duyarl hale gelmelerine
yol agmig ve bu durum tim diinyada yesil tliketici olarak adlandirilan bir kit-
lenin olusmasina yol acmistir. Yesil tiiketiciler diger tiiketicilere oranla daha
fazla cevresel kaygilara sahip ve kaynaklarin kithigi kadar triinlerin tiketimi
ve tiiketim sonrasi asamalariyla da daha fazla ilgilenen ve bu asamalara yo6-
nelik cevresel hassasiyetleri daha yiiksek olan tiketicileri ifade etmektedir.

3. EKO-ETIKET KAVRAMI VE BUZDOLABI EKO-ETIKETI

Yesil tuketiciler sahip olduklari duyarlliklarla yesil Griinler talep etmeye bas-
lamiglardir. Yesil Grlin, yasam evresinin sonuna vardiginda, ayristirilabilen ve
zararl maddelerden arindirilarak tekrar kullanilabilmesi icin geri donustir-
me siirecine dahil edilebilen Griindir. Cevre dostu olan bu Urlinler; zehirli
madde icermeyen, geri donlstirilebilir, cevre kirliligine sebep olmayan,
dayanikli ve cevreye zarar vermeyen Uretim faaliyetleriyle Uretilmis Grin-
lerdir (Tlrk ve Gok, 2010: 204). Yesil Griinlerin 6nemli bir parcasini olusturan
eko-etiketler ise bir Griiniin ambalaji tizerinde sergilenen ve Uriniln ¢ev-
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resel standartlara uygun ve dogaya karsi duyarli oldugunu belirten serti-
fikalardir. Diger ismiyle “yesil etiketler”, s6z konusu Griintin belirli bir kalite
Olcegine sahip oldugunu yansitarak tiiketici kitlelerinin bu Griinu tercih
etmeleri icin yol gosterici bir nitelik tagimaktadir. Firmaya ¢evre politikalari
yonlinden fayda saglayan eko-etiketler ayni zamanda tiiketicilerin glivenini
kazanmaya yardimci olan ve Uriin hakkinda misterilere bilgi veren essiz bir
pazarlama aracidir. Yesil etiketleme faaliyetlerinin temel amaci, tiiketicilerin
saghga faydal ve dogaya karsi en az tehdidi olusturan Griinleri kullanmala-
rini tesvik etmektir (Ozey, 2005: 44).

Literatlr incelendiginde eko-etiketlerin Ui¢ baslik altinda toplandig goriil-
mektedir (Alagdz, 2007). Bunlardan “Yasam Dongiisii Etiketleri” Girlinlin
hayat dongusinin ortaya konulmasinda kullanilan etiketlerdir ve Griiniin
Uretim siirecinin tim asamalarini kapsadigi varsayilmaktadir. Kullanilip atil-
diktan sonra dogaya verdigi zararin minimum seviyede olmasi acisindan bir
Urldndn bu eko-etiketlere sahip olabilmesiicin o Grin ile ilgili kapsamli ana-
lizlerin yapilmasi gerekmektedir. Avrupa Birligi Cevre Etiketi bu eko-etiket-
lere 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Avrupa Birligi Cevre Etiketi, Gretim
ve tuketim araclarinin dogaya saygil oldugunu belirten bir eko-etikettir. Bu
eko-etiket, tlketicilerin daha yesil Giriin ve hizmetleri digerlerinden ayirma-
larina yardimci olmaktadir. Bagimsiz bir organ olan Avrupa Birligi Eko-Eti-
ket Kurulu, belli bash cevresel sartlari ve Gretimin tim asamalarini dikkate
alarak, Avrupa Birligi Cevre Etiketi'ni talep eden Uretici firmalara bu etiketi
tahsis etmektedir. Turkiye'de Eylil 2017 itibariyle piyasada Avrupa Birligi
Eko-Etiketi'ne sahip 2130 lisansli firma ve 54.115 lisansh {irin ve hizmet bu-
lunmaktadir.

Diger bir cevresel etiket tiiri olan Tek Kullanimlik Etiketler, tGrGnin yal-
nizca belli bir yonuyle ilgili bilgi vermektedirler, “ozon tabakasina zarar ver-
meyen Urln” gibi. Bu etiketler, Griinin cevresel 6zellikleri konusunda tek
bir bilgi icermemektedir. Tek kullanimlik olmakla beraber, yasam dénguisu
etiketlerinden daha az maliyetlidir. Onemli bir eksikligi, tretici firmalar ta-
rafindan amaci disinda bir kullanima maruz kalabileceginden 6tird, tike-
ticilerin zihninde tamamen ¢evre dostu bir Girlin alindidi izlenimini olustur-
masidir. Negatif Etiketler ise tlketici kitlelerinin glvenlik ve saghidi acisin-
dan risk olusturabilecek bir Griinin negatif 6zelliklerini, Griin ambalajinin
Uzerine isleyerek tlketicileri uyarma amaci guder. Negatif etiketlemenin,
tek kullanimlik etiketlemeden farki “zorunlu” bir etiketleme tiirii olmasidir.
Turkiye'de alkol ve tiitlin Griinleri gibi saghga zararli Grlinlerin ambalajlarin-
da negatif etiketlemenin yapildigi gérilmektedir.

Diinya uzerinde kabul gérmiis 300'Un Uzerinde ekolojik Uriin etiketi (Orn.
Ecomark /Hindistan Eko-Etiketi, Environmental Choice/Yeni Zelanda
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Eko-Etiketi, Blue Angel/Almanya Eko-Etiketi vb.) bulunmaktadir. Tur-
kiye'de ise 2018 yilinda Avrupa Birligi ve Turkiye Cumhuriyeti’'nin birlikte
finanse ederek uygulamaya koydugu Tiirkiye Cevre Etiketi bu etiketler
arasinda yer almaktadir. Bu tiirden etiketlere sahip olabilmek icin Grinler
ve Uretici firmalar; atik, kirlilik, enerji, guir(iltli ve ekolojik sistem Uzerindeki
etkileri yoniinden incelemeye alinarak degerlendirilmektedirler.

Buzdolaplari icin uygulanan eko-etiketler 22 Haziran 2012 tarihli ve 28331
saylll Resmi Gazetede yayimlanan, ev tipi sogutma cihazlarinin enerji
etiketlemesine dair teblige gore belirlenmis standart etiketlerdir. Etiketlerde
sirastyla Urlni piyasaya sunan isletmenin adi ya da ticari unvani, piyasaya
sunulan Grindn firma tarafindan tanimlanmis modeli, s6z konusu Grliniin
sahip oldugu enerji verimlilik sinifi, cihazin, standartlara uygun sekilde he-
saplanarak belirlenmis olan yillik enerji tiketiminin khW cinsinden degeri,
saklama kapasitelerinin (toplam hacim) en yakin tam sayiya yuvarlanmis
olan toplami, hava ile yayilan akustik guriltii emisyonunun sayisal degeri
yer almaktadir. Etiketlerdeki enerji verimlilik siniflari, bir buzdolabinin enerji
tiketimine gore A+++, A++, A+, A, B, C, D, E, F ve G harflerinden biriyle ifade
edilmektedir. G sinifi, en yiiksek enerji tiketim miktarini belirtirken, A+++
sinifi ise en disik enerji tiiketim grubunu sembolize etmektedir.

4. ARASTIRMANIN TEORIK ALTYAPISI

Arastirma temelde Lancaster (1966) tarafindan gelistirilmis olan ve Grinin
kendisinden ziyade Urlin 6zellikleri (izerinde yogunlasan tiiketici teorisine
dayanmaktadir. Arastirma diger taraftan davranis bilimi temelli ve bireysel
davraniglarin 6znel etkilerini dikkate alan tiiketici teorisine dayali olarak yu-
ratllmustir (Hawkins ve dig. 1995). Davranis bilimine ait modellerde uya-
ricilarla karsi karsiya kalan tiiketiciler cesitli faktorlerin etkisinde kalarak ki
bu faktorler tiiketicinin kara kutusu olarak adlandirilir, bu uyaricilara karsi
bir tepki gosterirler. Kara kutu kisisel faktorlerden (demografik 6zellikler),
pazarlama karmasindan, psikolojik faktorlerden (tutumlar, motivasyon vb.),
sosyo-kiiltiirel, sosyal ve durumsal faktorlerden olusmaktadir. Tiketicinin
satin alma davranisi kara kutunun temel ciktisidir ve siireg, problemin ta-
nimlanmasi, bilgiye ulasma, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve
satin alma sonrasi davranislar kapsamaktadir (Kroeber-Riel ve Weinberg,
1999).

Pazarlama alaninda ydritllen arastirmalarin bircogu bilgi isleme siireci
icinde tuketicilerin nasil arastirma ve degerlendirme yaptiklarini agiklama-
ya calismaktadir. Bu arastirmanin amaci da ekolojik etiket tasarimi faktorle-
rinin tlketicilerin buzdolabi satin alma tercihlerine yonelik etkilerini ortaya
koymaktir. Arastirmada, ekolojik buzdolabi etiketleri icin belirlenen faktor-
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ler disinda, arastirmaya katilan katilimcilarin demografik (cinsiyet, yas, vb.),
psikolojik (tutum) 6zelliklerine gore, secimleri arasinda bir farklilik olup ol-
madigi da incelenmistir.

5. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMi

Arastirmada yontem olarak Ayrik Secim Analizi kullaniimistir. Ayrik Se¢im
Modeli gercekgi bir satin alma durumunu dikkate alir ve bu durumda tiiketi-
ciler bir ya da daha fazla trlini kisitl bir Girlin seti icinden secer. Bu modelde
artinler 6zelliklerine gore birbirlerinden farkhdirlar ama ayni kategori igin-
dedirler. Modelin bagimh degiskeni satin alma davranisi ile ilgili bilgi verir
ve tuketicilerin distince (evoked) seti icinden en faydali olani sectiklerini
varsayar. Ayrik secim analizi, uygulama kisminda se¢im deneylerine dayan-
makla birlikte su asamalardan olugsmaktadir (Verma ve dig. 2004):

* Uriin 6zelliklerinin belirlenmesi,

e Uriin ézelliklerinin diizeylerinin belirlenmesi,

* Deneysel tasarim,

* Secim alternatiflerinin katimcilara gérsel sunumu,
* Secim modelinin tahminlenmesi.

Arastirmada bu asamalara uygun sekilde izlenen adimlarin detaylarina asa-
gida deginilmistir.

5.1. Uriin Ozelliklerinin ve Diizeylerinin Belirlenmesi

Calisma kapsaminda Uriin olarak buzdolabi eko-etiketleri secilmistir. Buz-
dolabi eko-etiketlerinde yer alan 6zellikler belirlenirken kataloglardan, web
sitelerinden, bu konuda yuritilmas cesitli arastirmalardan ve uzman go6-
rislerinden faydalanilmistir. Arastirma sonugclari gostermektedir ki tiketi-
cilerin buytik cogunlugu, bir Griini degerlendirirken 6 veya daha az kriteri
g6z 6nunde bulundurmaktadirlar. Bu dogrultuda basitlestirilmis buzdolabi
eko-etiketi icin bes faktor belirlenmistir. Bu faktorler, marka, enerji verimlilik
sinifi, toplam hacim, fiyat ve sogutma sistemidir. Arastirma kapsaminda,
kullanilan eko-etiket 6zellikleri ve bu 6zelliklere ait seviyeler Cizelge 1'de
yer almaktadir.
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Cizelge 1. Secilen Faktor ve Faktor Seviyeleri

Faktorler | Marka Enerjis\ll:lrfilmlilik Toplam Hacim Fiyat s;ii’::::ia
Bosch A+ 300 Litre <3000 TL No Frost
Profilo A++ 500 Litre >3000TL Low Frost
Seviyeler | Samsung A+++ 700 Litre
Vestel
Arcelik

Calismada kullanilan 6zellikler kadar bu 6zelliklere ait seviyelerin gercek-
¢i ve anlamli olmasi da son derece 6nemlidir. Bu dogrultuda birinci faktor
olan marka icin Bosch, Profilo, Samsung, Vestel ve Arcelik olmak (zere 5
farkh diizey belirlenmistir. Bu secimde 6ncelikle Tlrkiye pazarinda yer alan
buzdolaplari dikkate ahinmistir. Ayrica diizey secimleri yapilirken, tirtin fiyati
acisindan daha diisiik ve daha yiiksek olan firmalar bir araya getirilmis olup,
Uretim agisindan ise bu sirketler Tirk menseili ve yabanci menseili olmalar
g6z onlinde bulundurulmustur. Bu markalardan Bosch ve Samsung, paza-
rin ylksek Urin fiyatina sahip kesiminde yer alan yabanci menseili firma-
lardir. Profilo, yabanci sermayeli bir Turk sirketi olmakla beraber, piyasaya
Bosch ve Samsung markalarina nazaran daha distik fiyatl Grinler sunmak-
tadir. Son olarak, secilen marka diizeylerinden olan Vestel ve Arcelik ise Tiirk
menseili firmalardir. ikinci faktdr olarak belirlenen enerji sinifi, arastirma
kapsaminda biylk 6nem tasimaktadir. Tiketicilerin, enerji tasarrufu daha
yuksek olan bir trline ydnelmesinin, onlarin cevreye karsi daha duyarli ti-
keticiler olduklarini ortaya koyacaktir. Arastirmada, enerji sinifi faktord icin
A+, A++ ve A+++ dizeyleri belirlenmistir. A+ sinifi buzdolaplarindan A+++
sinifi buzdolaplarina dogru gidildikce, trliniin sagladidi enerji tasarrufu art-
maktadir.

Uclincii faktér olan toplam hacim icin ise 300 litre, 500 litre ve 700 litre sek-
linde 3 adet dlizey belirlenmistir. Ginumuz piyasasinda var olan buzdolap-
larinin toplam hacim kapasiteleri bu (¢ deger etrafinda yogunluk goster-
mektedir. Doérdiinci faktor olan fiyat faktori icin 3000 TLden diisuk fiyath
Urtinler ve 3000 TLden ytuksek fiyath Grinler olarak 2 diizey belirlenmistir.
Belirlenen bu diizeylerin anlamli ve gercekci degerlere karsilik gelmesi icin,
piyasada bulunan mevcut Urlnlerin fiyatlar kiyaslanarak en makul seviye-
ler secime dahil edilmistir. Besinci ve son faktor olan sogutma sistemi icin
ise no frost ve low frost olmak tizere toplam 2 diizey belirlenmistir. No frost
buzdolaplarinin buzlanmaya karsi dayanikli olmasi, belirli bir tiiketici kitlesi
icin tercih sebebi olabilmektedir. Uzmanlardan edinilen bilgilere gore low
frost buzdolaplari ise Grlinleri buzlanma yoluyla saklayarak bu drlnleri no
frost buzdolaplarindan daha saglikli bir sekilde muhafaza edebilmektedir.
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5.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin ana kitlesini Turkiye'de buzdolabi kullanan tuketiciler olustur-
maktadir. Arastirmaya, temel parekende madgazalarinda buzdolabi reyonla-
rinda bulunan Grinleri ciddi bir sekilde satin alma asamasinda olan tiiketi-
ciler dahil edilmistir. Toplamda 151 tiketiciye anket uygulanmistir. Arastir-
manin anket formunun olusturulma sekli séyledir: ilk kisimda katilimcilara,
demografik dzelliklerine dair bir dizi soru yéneltilmistir. ikinci kisimda, ti-
keticilere buzdolabi tercihlerinde etkili olan faktorleri 6nem sirasina gore
siralamalar istenmistir. Uctincti kisimda, tiketicilerin cevresel kaygi dii-
zeyleri Straughan ve Roberts'in (1999) calismalarinda yararlandigi sorular
vasitastyla 6lclimlenmistir (1= hi¢ katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum).
Dordiincii ve son kisimda ise cevaplayicilardan buzdolabi eko-etiketlerinde
yer alan 6zelliklerden olusan 33 farkl etiket kombinasyonunu 6nem dere-
celerine gore degerlendirmeleri istenmistir (1= hig tercih etmem, 5= kesin-
likle tercih ederim).

6. ARASTIRMANIN ANALIZ YONTEMi

Arastirmadan elde edilen veriler, Konjoint Analiz Metodu ile analiz edilmis-
tir. Konjoint Analizi, pazarlama arastirmalarinda sik¢a tercih edilen analiz
yontemlerinden biridir. Ozellikle yeni {riin gelistirme, uygun fiyat belir-
leme, her bir urlin 6zelliginin ve bu 6zelliklere ait diizeylerin tiiketicilerin
tercihlerindeki gérece 6nemini ortaya koymak, pazar payini tahmin etme,
fayda temelli pazar bolimlendirme yapma ve pazardaki firsatlari belirle-
mek Konjoint Analizinin pazarlamada temel kullanim alanlari arasinda yer
almaktadir (Hair ve dig. 2006). Uriine ait 6zelliklerin ayri ayri degerlendiril-
digi yontemlerin aksine Konjoint Analizinde arastirmaya katilanlardan, Girlin
Ozelliklerinin farkli diizeylerinin bir arada yansitildigi varsayimsal Grtinlerle
ilgili genel bir degerlendirme yapmalari istenmektedir. Bu degerlendirme
esnasinda katilimcilar, kendileri icin daha 6nemli olan 6zellikler icin daha
onemsiz Ozelliklerden vazgecmektedirler. Gercek satin alma kosullarina
benzer bir tasarima sahip olmasi nedeniyle Konjoint Analizinde gercege
daha yakin veriler elde edilebilmektedir (Kotri, 2006). Basit bir Konjoint Ana-
lizi Modeli asagidaki gibi ifade edilebilir:

Yi=X1+X2+X3+..+Xp (i=1,2,..,n)

Konjoint Analizinde, anket formunun hazirlanmasinda temelde iki yon-
tem vardr. ilk yontemde katilimcilardan her seferinde driine ait iki fakté-
ri (6zellik) degerlendirmeleri istenir, bu yontem Trade-Off (Two Factor
at a Time Trade-Off) olarak adlandirilir. ikinci yéntem olan Tam Kavram
(Full-Concept) Yonteminde ise tiim faktorler birlikte degerlendirilir (Green
ve Srinivasan, 1990).
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ilk ydntemde cevaplayicilarin, birbirine ¢cok benzeyen (riin ciftlerinin bircok
kere degerlendirilmeleri ve her bir trlin ¢iftini 5nem sirasina sokmak zorun-
da olmalarindan dogabilecek zorluklarin giderilebilmesi amaciyla Tam Kav-
ram Yontemi tercih edilmistir. Diger taraftan olasi tiim kombinasyonlari ayri
ayri yazarak cevaplayicidan bunlari degerlendirmesini istemek oldukgca zor
oldugu icin de her bir faktor ve diizeylerinin se¢iminin birbirinden bagim-
sizhgr varsayimi altinda, sadece ana faktorlerin dikkate alindigi bir Deney
Tasarimi (Ortogonal Diizen) kullanilmistir. Bu amacla Deney Tasarimi tek-
niklerinden olan Kesirli Faktoriyel Deney Tasarimi yardimiyla ana faktorlerin
etki derecesini ortaya koyabilecek miimkiin olan en az sayida kombinasyon
ile olasi durumlar temsil edilmistir (Tathdil, 1995).

Bu arastirmadaki faktorler ve faktorlere ait diizeyler dikkate alindiginda top-
lamda 5*3*3*2*2*= 180 farkli kombinasyonda eko-etiket tasarimi olusmak-
tadir. Bahsedildigi lizere, bu eko-etiket kombinasyonlarinin tamaminin su-
nulmasi yerine, cevaplayicilarin degerlendirecekleri konjoint kartlari, SPSS
programinda ortogonal tasarim komutuyla elde edilmistir ve toplamda 33
konjoint karti elde edilmistir. Bunlardan 4 tanesi simiilasyon ¢alismasi ama-
ayla kullanilmistir. Elde edilen konjoint kartlarinin bir 6rnegi Cizelge 2'de
gosterilmektedir.

Gizelge 2. Konjoint Kart Ornegi

Kart No: 1
Marka Arcelik
Enerji Verimlilik Sinifi A+
Toplam Hacim 500 Litre
Fiyat 3000 TLden Dusuk
Sogutma Sistemi Low Frost

Daha sonra katilimcilardan anket formuna doénistiirilmis olan tim kon-
joint kartlarini degerlendirmeleri istenmistir. Konjoint Analizinde faktorler,
dort farkh kisitla tanimlanabilmektedirler. Bunlar “Discrete’, “Linear’, “Ideal”
ve “Anti-ideal” olarak adlandiriimaktadir (SPSS, 1997). Bu arastirmada kul-
lanilan faktorlerin model tanimlari su sekilde yapilmistir: MARKA (Discre-
te), Enerji Verimlilik Sinifi (Linear More), Toplam Hacim (Linear More), Fiyat
(Linear More), Sogutma Sistemi (Discrete). Buzdolabi tercihlerini etkileyen
eko-etiket faktorlerinin fayda degerleri asagida verilen fayda formdlu ile
hesaplanmistir. Formiilde gecen 3 degerleri; degisken diizeyleri ile degiske-
nin tercih edilmesi arasindaki iliskiyi gdsteren katsayilardir. Her bir faktoriin
fayda degerleri kullanilarak, her bir anket katilimcisi icin her faktoériin 6nem
yuzdeleri hesaplanmistir.

Fayda= Sablt Deger + B1Xmarka+ BZXenerjiverimlilik+ B3Xtcplamhacim+ B4Xﬁyat+ BSX

sogutmasistemi
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7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmaya katilanlarin tanimlayici istatistikleri Cizelge 3'te yer almaktadir.
Buna gore arastirmaya katilanlarin % 45’i kadinlardan ve % 55'i erkeklerden
olusmaktadir.

Gizelge 3. Tanimlayici istatistikler

Frekans (%) G?f/;rli Biri:zjor;'lsel
Cinsiyet
Kadin 67 44,4 44,4 44,4
Erkek 84 55,6 55,6 100,0
Yas
18-25 86 57,0 57,0 57,0
26-35 35 23,2 23,2 80,1
36 -45 16 10,6 10,6 90,7
46 - 55 10 6,6 6,6 97,4
56 Yas ve Uzeri 4 2,6 2,6 100,0
Egitim Seviyesi
ilkogretim 7 46 46 46
Lise 24 15,9 15,9 20,5
Lisans 105 69,5 69,5 90,1
Lisansusti 15 9,9 9,9 100,0
Aylik Gelir
1000 TLden Az 13 8,6 8,6 8,6
1000 - 1999 TL 17 11,3 11,3 19,9
2000 - 2999 TL 36 23,8 23,8 43,7
3000 -3999TL 38 25,2 25,2 68,9
4000 - 4999 TL 26 17,2 17,2 86,1
5000 TL ve Uzeri 21 13,9 13,9 100,0
Toplam 151

Arastirmaya dahil edilen cevaplayicilarin en biytk dilimini, % 57'lik oranla
18 ile 25 yas araligindaki katiimcilar olusturmaktadir. ikinci sirayi, % 23,2’lik
oranla 26 ile 35 yas araligindaki cevaplayicilar takip etmektedir. Yesil pazar-
lama literatliri incelendiginde, bu tlrden uygulamalara duyarli kesimin
daha yiksek egitim seviyesine sahip oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda
bu arastirmada da egitim seviyesi agisindan arastirmanin en buyuk dilimi-
ni olusturan katilimcilar lisans egitim diizeyine (% 69,5) sahiptir. Arastirma

93



Verimlilik Dergisi 2020/1

kapsaminda gelir acisindan en buytik dilimi olusturan katilimcilar, % 25,2'lik
oranla 3000 ile 3999 TL aylik gelir araliginda yer almaktadirlar. Aylik gelir
seviyesi 2000 ile 2999 TL arasinda olan cevaplayicilar ise % 23,8 ile en biyik
ikinci dilimi olusturmaktadir.

7.1. Buzdolabi Eko-Etiket Ozelliklerine Gore Katilimcilarin Tercih ve
Onem Yiizdeleri

Arastirmada kullanilan 6lcegin glvenilirligi Cronbach’s Alpha Degeri hesap-
lanarak analiz edilmistir. Elde edilen 0,770 degeri ile Olcegin icsel tutarlihk
degerlerinin kabul siniri olan 0,70'in (Nunnally, 1978: 245) lizerinde oldu-
Ju tespit edilmistir. Arastirmada, katilimcilara buzdolabi tercihlerinde etkili
olabilecek 6zellikler bir liste halinde sunularak bunlari Gnem sirasina gére
siralamalari istenildiginde, katilimcilarin % 47,7'si fiyati, tercihlerinde, en
onemli faktor olarak belirtmislerdir, bu 6zelligi % 18,5 ile enerji tasarrufu
ve ardindan marka takip etmektedir. ikinci tercihleri soruldugunda enerji
tasarrufu % 25,2 ile en Ust sirada yer almistir bu 6zelligi marka ve fiyat takip
etmistir. Uclinci tercihlerinde ise sogutma sistemi % 23,8 ile ilk sirada yer
almis ve bu 6zelligi enerji tasarrufu ve toplam hacim takip etmistir (Cizelge
4). Bu sonuclar enerji tiiketimi miktarlarinin tiketicilerin buzdolabi tercihle-
rinde 6nemli bir yere sahip olduguna isaret etmektedir.

Cizelge 4. Buzdolabi Ozelliklerinin Tercih Yiizdeleri

Kriterler 1.Tercih 2. Tercih 3. Tercih
Fiyat % 47,7 % 20,5 % 6,6
Enerji % 18,5 % 25,2 % 21,9
Marka % 15,9 % 22,5 % 15,2
Anti Bakteriyel %79 % 7,9 %79
Sogutma % 5,3 % 12,6 % 23,8
Raf % 2,6 % 4,0 % 4,6
Toplam Hacim % 2,0 %73 % 19,9
N 151 151 151

Katihmcilarin  buzdolabi 06zellikleri tercih siralamalarinda demografik
Ozelliklerine ve cevresel kaygi diizeylerine gore bir tercih siralamalarinda
bir farkliigin olup olmadigina gore de analiz edilmistir. Analiz sonuglari-
na gore katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore tercih siralamalarinda,
genel siralamaya gore ve kendi aralarindaki siralamaya gore herhangi bir
farkin olmadigi gézlemlenmistir. Benzer sekilde katilimcilarin cevresel kay-
gl diizeylerine gore (duslik-yliksek), tercihlerinde de bir farklilik olmadig
gozlemlenmistir. Siralamalar her iki grup icin de genel siralamayla benzer
sonuclar géstermektedir.
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Arastirma kapsaminda buzdolabi eko-etiket 6zelliklerinin, katihmcilar Gize-
rindeki 6nem ytzdeleri de Konjoint Analizi Yontemiyle tespit edilmistir.
Analiz sonuglarina gore katilimcilarin eko-etiket tasarimi tercihlerinde en
fazla 6nem verdikleri faktdr % 32,2'lik oranla marka olmustur. Bu 6zelligi
sirastyla enerji diizeyi (% 27), toplam hacim (% 16), fiyat (% 14) ve sogutma
sistemi (% 11,3) takip etmektedir.

7.2. Buzdolabi Eko-Etiket Ozelliklerinin Kismi Fayda Katsayilan

Arastirmada eko-etiket 6zelliklerinin ve diizeylerinin tahmini fayda degerle-
ri Konjoint Analizi yoluyla elde edilen bir diger sonuctur. Her bir eko-etiket
ozelliginin dizeylerinin kismi yarar katsayilari incelendiginde, en yulksek
faydayi saglayan markanin Bosch, en diisiik faydayi saglayan markanin ise
Profilo oldugu goriilmektedir (Cizelge 5). Enerji diizeyi olarak en yiiksek fay-
dayi saglayan diizey A**iken, en diistik faydayi saglayan diizey A* olmustur.
Ucilincii en 8nemli 6zellik olan toplam hacim acisindan ise en yiiksek fayda-
yi saglayan diizey 700 It'dir.

Cizelge 5. Buzdolabi Eko-Etiket Ozelliklerinin Kismi Fayda Katsayilari

Fayda Katsayisi Std. Hata
Bosch 167 ,087
Profilo -, 140 ,083
Marka Samsung ,019 ,079
Vestel -,030 ,115
Arcelik -015 ,101
A+ -,486 ,060
Enerji A++ -,020 ,065
A+++ ,506 ,065
300It -,045 ,060
Hacim 500It -117 ,065
7001t ,162 ,065
Fiyat < 3000TL ,210 ,044
> 3000TL -210 ,044
Sogutma No Frost 141 ,044
Low Frost - 141 ,044
(Sabit Deger) 2,880 ,048

Pearson’sR ,941 (p=,000)
Kendall'stau ,762 (p=,000)
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Tum secenekler icinde en ylksek faydayi saglayan eko-etiket tasarimi (Kart
7= 7,505) Bosch (,167), A*** (,506), 700 It hacim (,162), 3000 TLden dusiik
(,210), No Frost (,141) ozelliklerini tasimaktadir (Cizelge 6). Pearson’s R.
ve Kendall's Tau degerlerine gore, kurulan model, anket katihmcilarinin
tercihlerine uygundur ve tahminlenen ve gézlemlenen degerler arasinda %
94,1'lik bir iliski vardir.

Cizelge 6. En Yiiksek Faydanin Saglandigi Konjoint Karti

Kart No: 7
Marka Bosch
Enerji Verimlilik Sinifi A+++
Toplam Hacim 700 Litre
Fiyat 3000 TLden Dusuk
Sogutma Sistemi No Frost

8. SONUC VE ONERILER

Buarastirmada, buzdolabi eko-etiketlerinin tiiketicilerin satin alma davranis-
larina olan etkileri, Konjoint Analizi Yontemiyle incelenmistir. Stirdurilebilir
pazarlama uygulamalari agisindan bu calismanin 6nemli sonuglarindan
biri tiketicilerin buzdolabi secimlerinde enerji tiketimini dnemli bir 6zellik
olarak gosterdiginin ortaya konulmasidir. Bu sonucun kendilerini pazarda
cevre dostu ozelliklerine gore konumlandirmak isteyen buzdolabi Ureticile-
ri agisindan 6nemli oldugu diistintilmektedir. Diger taraftan analiz sonuclan
goOstermektedir ki markalar bu tiirden Griinlerin tercihinde 6nemli bir yere
sahiptir. Bu sonug enerji tasarruflu Urlnler Greten isletmelerin Ar-Ge yati-
rimlarini marka degeri tizerinde yogunlastirmalarina isaret etmektedir. Or-
nedin en az tercih edilen Profilo markasinin Tirkiye'de en cok tercih edilen
iki marka olan Bosch ve Samsung’u yakalamasi icin énemli 6lcilide pazarla-
ma yatirimi yapmasi gerektigi diisiinilmektedir.

Arastirmada diger taraftan tiiketiciler A*** enerji tasarruflu Urlinleri tercih
ettiklerini belirtmektedirler ve Bosch markasinin bu tiirden Grtnler Gretmek
konusunda basarili bir grafik izledigi bilinmektedir. Bu nedenle isletmelerin
yatirim geri dénis oranlarini arttirmalari agisindan Grtinlerinin cevresel per-
formanslarini arttirmalarina yonelik Ar-Ge yatinmlarini gelistirmeleri 6ne-
rilmektedir. Perakendeciler acisindan da satis ve karlilik oranlarini arttirabil-
meleri igin A*** irinlere magazalarinda daha fazla yer vermeleri gerekmek-
tedir. Ayrica Urlinlere ait bu tirden faydalarin ortaya konulmasi agisindan
madazalarda yerinde satis yapan personele, misterileri ile daha basaril bir
sekilde iletisime gecip bu faydalara yonelik bilgi aktarimini dogru bir sekil-
de yapabilmeleri icin gerekli egitimlerin sunulmasi 6nem arz etmektedir.
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Arastirmaya konu olan buzdolabi eko-etiketleri zorunlu eko-etiketler ka-
tegorisinde yer almaktadir. Arastirmanin literatir kisminda bahsedildigi
Uzere gliniimuzde bircok isletme eko-etiketlere istege bagh olarak sahip
olmaktadir. Arastirmanin sonuglarinin bu etiketlere sahip olmak isteyen pa-
zarlamacilara katlanacaklari maliyetlerin, elde edecekleri misteri degerini
gecip gecmeyecedini anlamalari ve bu tiirden bir karsilastirma yapmalari
acisindan da fayda saglayacadi disiiniilmektedir. Literatiirde bu tiirden
analizlerde sonuclarin anlamli olabilmesi icin kullanilacak olan eko-etike-
tin tuketiciler tarafindan biliniyor olmasinin 6nemli oldugu belirtilmektedir
(Sammer ve Wiistenhagen, 2006). Bu nedenle bu tiirden analizlerin Tirki-
ye'de isletmeler tarafindan daha cok tercih edilen Avrupa Eko-Etiketi gibi
eko-etiketler icin daha anlamli olacadi distintlmektedir.

Eko-etiketleme konusunda politika Gretme giicline sahip taraflar agisin-
dan bakildiginda bu arastirmanin sonuclari gostermektedir ki enerji tasar-
rufu Turkiye'deki buzdolabi tiiketicileri tarafindan iyi bilinmektedir. Ancak
Turkiye pazarinda yer alan buzdolaplarinin buiyudk bir kisminin A*+, A*+*
tasarruf miktarlarina sahip olmasi pazarlamacilara triinlerini bu anlamda
farklilastirmalarn acisindan cok fazla imkan tanimamaktadir. Bu nedenle
politika koyucularin bu tirden 6zelliklere sahip Uriin lreten isletmelerin
Urdnlerinin ¢evreye daha duyarli olabilmeleri icin yapacaklari iyilestirmeleri
desteklemesi ve onlari diizenli olarak kontrol etmesi 6nemli hale gelmekte-
dir. Bu dogrultuda yeni derecelendirme sistemleri olusturulmasi s6z konusu
olabilecektir.

Arastirma sonuclari, Konjoint Analizinin, eko-etiketlerin arastirilmasinda
kullanilabilecek faydali bir analiz oldugunu da ortaya koymaktadir. Bu ne-
denle bu yontemin ileride farkh Griin kategorilerinde (camasir makineleri,
kurutucular vb.) yiratilebilecek olan eko-etiketlere yonelik arastirmalar
icin firsatlar sunacagi disiinilmektedir. Ayrica mevcut arastirmanin Avrupa
Birligi'nde yer alan diger Ulkelerde de uygulanmasi Avrupa Birligi eko-eti-
ketlerine yonelik tiiketici farkindaliklarinin, tutum ve davranislarinin anlagsil-
mas! agisindan faydali olacaktir. Bu tiirden arastirmalarin pazar bélimlen-
dirme konusunda isletmelere 151k tutacagi on goriilmektedir.
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