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OZET

KURUMSAL SURDURULEBILIRLIK UYGULAMALARININ TUKETICiLERIN
MARKA SADAKATI UZERINE ETKISINi TESPIT ETMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Cevre bilincinin artasiyla, giinlimiizde medyada daha sik ¢evreyle ilgili haberler yer almaktadir
ve ¢evre odakli faaliyetler yayginlasmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler ¢evre dostu marka ve iirlinleri
tercih etmekte ve iireticilerde siirdiiriilebilir davranmaya ve iiretmeye daha fazla 6nem vermekteler.
Artik tliketiciler yesil {rlinler tercih ettikleri gibi siirdiriilebilir {iriinleri de tercih etmekteler.
Stirdiiriilebilirlik kavrami son senelerde isletmeler ve markalar agisindan oldukca yayginlagmaya
baslamistir. Glinlimiiziin rekabet¢i is diinyasinda giderek yerini almaya baslayan siirdiiriilebilirlik ve ya
kurumsal siirdiiriilebilirlik anlayis1 isletmelerin faaliyetlerini yerine getirdikleri siirecte giderek daha
dikkatli davrandiklar1 sosyal ve gevresel konulara da odaklanmalar1 gerektigine vurgu yapmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik kavraminin gilinlimiizde her gecen giin daha da yayginlasmasinda ve kitlelere daha
kolay ulagmasinda halkla iligkilerin roliiniin kagmilmaz oldugu bilinmektedir. Bu c¢alismada,
stirdiiriilebilirlik ve kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalariin tiiketicilerin marka sadakati {izerine
etkisini tespit etmeye yoOnelik bir arastirma yapilacaktir. Literatiirde, siirdiiriilebilirlik, kurumsal
stirdiiriilebilirlik tizerine birka¢ arastirma yapilmis olup, bunun yam sira tiiketicilerin marka sadakati
tizerine etkisini tespit etmeye yonelik aragtirma yok sayilacak kadar azdir. Bu sebeple, gergeklestirilecek
olan bu c¢alismanin bilimsel literatiire 6nemli bir katkis1t olacaktir. Bu ¢alismada siirdiiriilebilirlik,
kurumsal siirdiiriilebilirlik, marka ve marka sadakati iizerine yapilacak arastirmalarin ardindan
kavramlarin birbirleriyle olan iliskisi literatiir c¢alismasiyla agiklia kavusacaktir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde yapilan ¢alismalar ile birlikte tiiketicilerin herhangi bir markay1 tercih
ettiklerinde ne kadar siirdiiriilebilir ve g¢evre dostu davrandiklari, ¢evreye duyarli davranarak marka
tercihlerinde nelere dikkat ettikleri ve bunun gibi bir¢ok soru aydinliga kavusmaya c¢alisilacaktir.
Arastirma kapsaminda analize konu olan BIST (Borsa Istanbul) ilk 100 endeksinde yer alan Argelik ve
Vestel markalarinin gerceklestirdikleri kurumsal stirdiiriilebilirlik uygulamalariin, tiiketicilerin marka
sadakatini Olgmek amaciyla siirdiiriilebilirlik raporlari, internet siteleri ve isletme faaliyetleri

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Kurumsal Strdiiriilebilirlik, Marka, Marka Sadakati, Tiiketici

Davranislari



ABSTRACT

A RESEARCH STUDY ON DETECTING THE IMPACT OF CORPORATE
SUSTAINABILITY PRACTICES ON CONSUMERS’ BRAND LOYALTY

With the growing environmental consciousness, there is an increasing presence of new related
to the subject in the media and environmental activities are becoming more widespread. As a
result,consumers are inclined to prefer eco-friendly brands and products also companies are placing
more importance on practicing and manufacturing sustainability. Nowadays, consumers not only prefer
green products but also sustainable ones. The concept of sustainability has become increasingly
prevalent for business and brands in recent years.Within today’s competitive business world the nation
of sustainability or corporate sustainability emphasized the need for businesses to focus more attentively
on social and environmental issues as they fulfill their operations. It is acknowledged that public
relations play an inevitable role in the growing prevalence of the sustainability concept and its easier
accessibility on the masses. In this study, a research will be conducted to determine the impact of
sustainability and corporate sustainability practices on consumer brand loyalty. In the literature, there
have several studies conducted on sustainability and corporate sustainability. However, there is a lack
of research specifically focused on determining their impact on consumers’ brand loyalty.Therefore, this
study will make important contributions to the literature. In this research, after conducting research on
sustainability, corporate sustainability, brand and brand loyalty the interrelationship between these
concepts will be clarified through a literature review. The studies conducted within the framework of
corporate sustainability aim to shed light on how environmentally sustainable and eco-friendly
consumers are when they prefer a particular brand, what factors they consider in their brand choices
while demonstrating environmental consciousness and many other questions. With the scope of the
research, the corporate sustainability practices carried out by the Arcelik and Vestel brands, which are
included in the BIST (Borsa Istanbul) top 100 index, were analyzed to measure consumer brand loyalty.

Sustainability reports, websites and business activities were examined for this purpose.

Keywords: Sustainability, Corparate Sustainability, Brand, Brand Loyalty, Consumer Behaviours



ONSOZ

Doktora tez yazim siirecinde destegini, akademik bilgilerini benden esirgemeyen, uzmanligi,
bilgeliyi ve sabriyla beni cesaretlendiren, dogru yol gosteren ve zorluklarla karsilagtigimda bana destek
olan degerli hocalarim Prof. Dr. Emel Karayel Bilbil’e, Prof. Dr. Ayda Uzungarsihi Soydas’a ve
Prof. Dr. Hatun Boztepe Taskiran’a sonsuz tesekkiirii borg bilirim. Sizinle ¢alismak, sadece akademik
hedeflerimi gerceklestirmeme yardimci olmadi, aym1 zamanda bir rol model olarak sizlerden ¢ok sey
6grendim. Profesyonel deneyimleriniz, etik degerleriniz ve tutkunuz bana bir bilim insam1 olarak nasil

ilerlemem gerektigi konusunda énemli bir ilham kaynag: oldu.

Bu zorlu siirecte bana sonsuz destek olan, her zaman yanimda oldugunu hissettiren, sabirla beni
dinleyen ve zor zamanlarimda beni motive eden sevgili esim Kemal Ceyhun Giingor’e sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Senin motivasyonun ve destegin olmasaydi bu yolda karsilagtigim zorluklari

asmam ¢ok daha zor olurdu.

Tiim egitim hayatim boyunca beni cesaretlendiren, basarima olan inancin1 her daim hissettiren
ve her zaman kadmlarin egitiminin 6nemini vurgulayan ve kendi ayaklarim {izerinde durmamin
O6neminin altin1 ¢izen rahmetli babam Bahattin Sabanov’a ve yasamiyla beni ayakta tutan annem
Lalezar Sabanova’ya sonsuz minnettarh@mu ifade etmek isterim. Sizlerin sevgisi ve destegi sadece

akademik basarilarimda degil ayn1 zamanda kisisel gelismemin sekillenmesinde de biiyiik bir rol oynadi.

Senem SHABANOVA GUNGOR
Istanbul, 2023
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GIRIS

Giiniimiizde, siirdiiriilebilirlik ve kurumsal siirdiiriilebilirlik kavrami is diinyasinin merkezine
yerlesmis durumdadir. Sirketlerin g¢evresel, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkilerini degerlendiren
stirdiiriilebilirlik uygulamalari, tiiketiciler ve igletmeler arasindaki iligkileri derinden etkilemektedir.
Tiiketiciler arttk sadece triin ve hizmetleri degil, bununla beraber markalarin siirdiiriilebilirlik
uygulamalarm1 da g6z Oniinde bulundurmaktadir. Bu nedenle, kurumsal sirdiriilebilirlik
uygulamalarinin tiiketicilerin marka sadakati {izerindeki etkisini anlamak ve analiz etmek oldukg¢a 6nem

tasimaktadir.

Bu kapsamda “Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Uygulamalarinin Tiketicilerin Marka Sadakati
Uzerine Etkisi” adin1 tastyan calismanin amaci, siirdiiriilebilirlik, kurumsal siirdiiriilebilirlik, marka ve
marka sadakati kavramlar1 hakkinda bilgi vermek, 6rnek uygulamalar ile bu kavramlarin birbirileriyle
olan iligkisini a¢iklamak ve marka sadakatinin etkin ve basarili olabilmesi i¢in kurumsal

stirdiiriilebilirligin 6nemini vurgulamaktir.

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya baglilik diizeyini ifade eden ve tekrarlanan satin
alma davraniglarini igeren bir kavramdir. Siirdiiriilebilirlik uygulamalari, isletmelerin ¢evresel ve sosyal
sorumluluklarin1 yerine getirmesi ve toplumsal fayda saglamasi yoluyla marka sadakatini
etkileyebilmektedir. Bu tez, bu iliskiyi daha iyi anlamak ve isletmelerin siirdiiriilebilirlik stratejilerini

gelistirmek i¢in yonlendirici bir kaynak olusturmay1 hedeflemektedir.

Arastirmanm metodolojisi nicel arastirma yontemlerinden olusmaktadir. ilk olarak, literatiir
taramasi yapilacak ve mevcut teorik gergeveler ve arastirmalar incelenecektir. Ardindan biiyiik 6lgekli
anket calismas yiiriitiilerek genis bir hedef kitleye ulasarak nicel veriler toplanacaktir. Elde edilen
veriler analiz edilerek, kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin tiiketicilerin marka sadakati

tizerindeki etkisi istatistiksel olarak degerlendirilecektir.

Icerik olarak inceledigimizde tez calismasi dort ana boliimii kapsamaktadir. Birinci boliimde
marka ve marka sadakati kavramlar1 genis bir literatiir calismasiyla agikliga kavusacaktir. Calismanin
ikinci bolimiinde siirdiiriilebilirlik ve kurumlar siirdiiriilebilirlik uygulamalarina iizerine derin bir
arastrma yapilacak ve kavramlarin marka sadakatine olan etkisi anlatilacaktir. Ayrica,
stirdiiriilebilirligin gevresel, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel boyutlarinin 6nemi anlatilacaktir. Calismanin
ticlincti boliimiinde kurumsal siirdiiriilebilirlik ve marka sadakati kavramlarmin tiiketici satin alma
davranislar iizerindeki roliiniin dnemine deginilecektir. Tez ¢alismasinin dérdiincii 6liimiinde ise BIST

Siirdiiriilebilirlik 100 endeksi kapsaminda yer alan Argelik ve Vestel markalarinin gergeklestirmis



olduklar1 kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 incelenecek olup, tiiketicilerin satin alma siireglerinde
ne kadar etkili oldugu nicel arastirma yonteminden anket ¢alismasi ile agiklanacaktir. Son boéliimde

toplanmis olan bilgilerin analiz bulgular1 ve sonuglar agiklanacaktir.

Tezin sonucunda, isletmelerin siirdiiriilebilirlik stratejilerini  tasarlarken tiiketicilerin
beklentilerini ve davraniglarini anlamalarina yardimc1 olabilecektir. Ayrica, siirdiirilebilirlik
uygulamalarinin marka sadakati {izerindeki etkisini degerlendirmek, isletmelerin siirdiiriilebilirlik

stratejilerinin etkinligini degerlendirmelerine ve iyilestirmelerine olanak saglayacaktir.

Bu doktora tezi, kurumsal siirdiiriilebilirlik, marka, marka sadakati ve tiiketici davraniglari
alanlarinda 6nemli bir katki sunmay1 hedeflemektedir. Sonuglar, akademik literatiirii zenginlestirirken
ayni zamanda is diinyasindaki uygulayicilara yonlendirici bir kaynak sunacak ve siirdiiriilebilirlik

stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanmasina yardimci olacaktir.



BIRINCIi BOLUM
MARKA VE MARKA SADAKATI KAVRAMI

Giinlimiiz diinyasinda artik her gecen giin hizla artan teknoloji gelisimi, bagimlilig1 ve artisi,
beraberinde uluslararas: ticaretin durmaksizin artmasini ve degisimin kaginilmazligini getirmistir.
Gilinimiiz ticari hayatinin siirekli ve vazgegilemez bir pargasi halini alan marka kavramu, tiretici ve
tiketiciler i¢in olduk¢a 6nemsenmeye baglanmistir. Dolayisiyla, marka kavramimin kurum yoneticileri
ve caliganlari igin oldukga seffaf bir sekilde anlasilir olmasi, isletmelere rekabetin yiiksek oldugu
piyasada yararl olacagi sdylenebilmektedir. Son zamanlarin en popiiler trendlerinden biri olan marka
kavramina, degisik meslek gruplarindan degisik tanimlamalar yapilmistir (Elitok 2003, s.1-2). Unlii
yazar Stephan King marka i¢in soyle der: “Bir tiriin bir fabrikasyondan ¢ikmis bir seydir, bir marka ise
miisteriler tarafindan alman bir sey. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka ise biriciktir. Bir {iriin cabuk
demode olur marka ise ebedidir’. Marka kuramimin gurusu David A. Aaker’in marka konusundaki
goriigiine gore ise: “Marka; tirtinleri ya da bir satict veya satici gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve
bu {iriin ve hizmetleri rakiplerinden ayirt eden (logo, ticari marka, ambalaj tasarimi) gibi ayirt edici isim

veya semboldiir.

Marka sadakati, bir markanin rakiplerine gore daha ¢ok tercih edilip satin alinmasidir. Bu
konsept uzun zamandir arastirmacilar tarafindan arastirilmaktadir. Marka sadakati bir tiriin grubundaki
bir markanin tirtinlerinin diger markalara oranla daha ¢ok ve tutarl bir sekilde tercih edilmesidir. Marka
sadakati, tiiketicinin bir pazarda diizenli olarak belirledigi bir markay1 segip, rakiplerini reddetme
egilimidir (Giilsoy, 1999, s.23). Marka sadakati; giiven, iletisim, miisteri tatmini, is birligi, bagimlilik,
empati ve karigiklik gibi faktorlerden olusmaktadir (Haciefendioglu, 2004, s.14).

1.1. Marka Kavramina Genel Bir Bakis

Insanlarin bilgiye daha rahat ve saydam bir sekilde ulasabiliyor olmasi kiiresellesen diinyada
kurum ve kuruluslar1 yogun bir rekabet ortamiyla kars1 karsiya getirmistir. Artan ticaret ve buna bagh
olarak rekabet, sirketlerin, Grlinlerinin marka iletisimini yaparak pazarlamak durumuna getirmistir.
Hayatta kalabilmek, rakiplerinden farkli olarak miisterilerine daha iyi hizmeti sunmak, kar oranini
artirarak gelismesi i¢in kurumlarin artik rakiplerinden ¢ok daha farkli bir marka yaratmalar1 6nemlidir

(Erdil ve Uzun, 2010, s.4).

Artik daha bilingli hale gelen tiiketiciler markasiz iiriinleri tercih etmeme yoniinde egilim
gostermeye baslamiglardir. Bununla beraber markasiz tiretilen tirtinlerde kisa zaman diliminde karlilik

oranini kaybederek piyasadan ¢ekilmek durumunda kalmaktadir. Marka olan bir iriinti almak tiiketiciler



acisindan da oldukga giiven saglamaktadir. Boylelikle, aym1 markay: tercih eden tiiketiciyle tiikettigi
marka arasinda baglilik olusmaya baglamaktadir. Bunun sonucunda marka sadakati kavrami giindeme
gelmektedir. Hal boyle olunca da bu durum kurumlar igin kar olarak sirkete fayda saglayarak piyasa

degerini arttirmaktadir.

Markalar agisindan hayatta kalmak oldukga zor bir siiregtir. Markalarinda siirekli gelisen ve
degisen diinyamiza ayak uydurmasi gerekmektedir. Her gegen giin gelisen tiiketici toplumunun artan
istekleri, yasama bi¢imi ve talepleri arttikca markalarda miisterileri kendilerine ¢cekmek ve rakiplerine
kaptirmamak igin gesitli yollar denemektedir. Bu yollar daha diisiik maliyete daha kaliteli iirtin hizmeti
vermekten, miisteri memnuniyetini saglamaktan, 6zellikle de satig sonrasi hizmete yonelik kaliteyi
olusturmay1 kapsamaktadir. Eskiden oldugu gibi markanin kendi istediklerini misteriye
pazarlamasindan daha onemli olan giiniimiizde miisterinin kurumdan istedigini miisteriye vermek
durumuna gelmistir. Miisterilerin zihinlerinde her zaman olumlu bir izlenim birakmak i¢in kurumlarin
markalarint misterilerini etkileyecek sekilde giiclii bir kaynak olusturmasi gerekmektedir (Noble, 2006,
s.21).

Cagdas anlamda iriinlerin markalanmasi ve marka adi kullanimina ise 19. yiizyil sonlarinda
rastlanilmigtir. Sanayi evrimi ile birlikte pazarlama ve reklamcilik tekniklerinin gelismesi sonucunda

tirtinlerin iyi bir marka adz ile piyasaya sunulmasi 6nem kazanmaya baslamistir (Uztug, 2008, s.14).

Marka kavramini derinlemesine anlamak i¢in, markay1 olusturan temel unsurlar1 ve tarihsel
gelisimini incelemek gerekmektedir. Markanin kavramlarina dair pek ¢ok farkli ve kapsamli

tanimlamalar bulunmaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne (AMA) tanimina gére, marka bir satict veya satici grubunun
tirtin ve hizmetlerini tanimlamayi ve rakiplerinden ayristirmay1 hedefleyen bir isim, terim, isaret, sembol

veya tasarim olarak nitelendirilmektedir (Tosun, 2014, s.3).

Bir bagka tanima gore ise marka; “iiretici ya da satici isletmenin {irlinlerinin kimligi ve rakip

mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir” (islamoglu, 1996, s.265).

Kotler ve Armstrong (2007, s.226) tarafindan yapilan tanima gore ise, marka bir saticinin ya da
satictlar grubunun sunmus oldugu mal veya hizmetlerin, rakiplerinden ayristirilmasini ve
tanimlanmasini saglayan bir isim, terim, sembol, tasarim ve bu unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan
bir kavramdir. Marka, miisterilerin bilingaltina isleyerek farklilagmay1 temsil ederken, saticinin veya
satic1 grubunun imajim ve degerlerini yansitmaktadir. Bu tanim, markanin sadece fiziksel bir varlik

olmaktan 6te, bir duygu, alg1 ve miisteri deneyimi olusturan bir soyutlama oldugunu ifade etmektedir.



Markanin olduk¢a genis bir kavram olmasi literatiirde olduk¢a farkli tamimlar1 dogurmustur.
Markay1 sadece birka¢ tanima gére yorumlamak ve de bu tanimlar {izerinden anlasilmasim beklemek
dogru degildir. Zira marka, yalnizca belirtildigi gibi hem gorsel yani fiziksel hem de goriinmeyen yani
duygusal olarak ifade edilebilen bir nitelige sahiptir (Dereli ve Baykasoglu, 2007, 5.62). Bununla beraber
marka kavramiyla ilgili olarak gelistirilen farkli tanimlarda bulunmaktadir. Bir bagka tanimda markanin
insanoglunun kendisini diger bireylerden daha iistiin ve daha farkli kilabilmek i¢in harcadigi enerjinin
bir sembolii olarak yorumlamuistir. Markalar genellikle bagh olduklari iiriin ve firmalari temsil ederek
belirli bir marka imajini yansitirlar. Burada sadece logo, tasarim, isim sergilemenin disinda tiiketiciye
kurum ve kurulusun iriinleri ile ilgili tiketicinin tasidigi duygunun, diisiincenin aktarilmasini ifade
etmesidir. Uriiniin ambalaji, sekli yapis1 disinda iiriinle ilgili her seyin marka kavrammmn iginde

barinmasidir (Aktuglu, 2014, s.12).

David Aaker marka konusunda benzer bir tanim yapmistir. Aaker’e gére marka; “Bir ya da bir
grup saticzmin mal ya da hizmetlerini tanimlayan ve aymi dirtin kategorilerinde bulunan rakiplerinden

ayrigtiran ad, sembol, logo, marka ya da paket tasarmmdir” (Aaker 1991, s.28).

Rekabet olgusu ¢agimizin igletmelerini ¢esitli unsurlarda (fiyat, tasarim, yenilik, kalite vb)
tirtinleriyle basarili olmaya zorlarken, ayni zamanda rekabetten korunma i¢in kullanabilecekleri
farklilasma segeneklerini de kisitlamaktadir. Bu durum, iiriine iliskin soyut degerleri igeren marka
kavramini, modern donemin rekabet savaglarinda zaferin ve yenilginin belirleyicisi konumuna

getirmektedir.

Pazarlama uygulamalari iginde 6nemi gittikge artan marka kavraminin daha iyi anlasilabilmesi
icin taniminin yani sira marka ile iliskili temel kavramlarin da agiklanmasi gerekmektedir (Yiksekbilgi,

03 Mayis 2018, www.pazarlamamakaleleri.com).

Giintimiizde yogun rekabet ortaminda giderek artan ve o6zellikleri birbirilerine oldukg¢a yakin
bulunan iiriinler, gerek tiiketiciler gerekse de iireticiler agisindan tehdit olusturmaktadir. Tiiketicileri ve
iireticileri bu tehditten kismen koruyan en &nemli faktor ise “MARKA”dir. Uriinii benzerlerinden

ayrigtirarak tiiketici ve {ireticilere yarar saglamak markanin en énemli islevidir (Tosun, 2010, s.12).

Markalar, ireticiler ve tiiketiciler arasinda farkli faydalar sunan bir kavramdir. Marka,
iireticilere markalarin yasal korunmasi ve taklitlere kars1 6nlemler alma gibi avantajlar sunar. Ayrica
markalar, tiretici ile tiiketici arasindaki iletisimi etkili bir sekilde saglamada yardimci olur. Tiiketiciler
igin ise markalar, giivenilirlik saglama, iiriinlerin korunmasi, satis garantileri ve bakim imkanlar1 gibi

konularda fayda sunar (Leventoglu, 2012).


http://www.pazarlamamakaleleri.com/

Kotler’e gore (2003, 5.418-419) bir marka, alt1 farkli1 anlam katmanini i¢inde barindirabilecek
bir semboldiir. Yazar bu anlam katmanlarini nitelikler, faydalar, degerler, kiiltiir, kisilik ve kullanicilar

olarak siralar.

Morgan, markanin asagida belirtilen dort unsura sahip oldugunu ileri siirmektedir (Morgan,

2001 Akt.: Tosun, 2010, s.12):

o Kendiliginden olugmaktan ¢ok yaratilan degerleri vardir.

o Alici ve saticist vardir.

o Tiiketicilerin zihinlerinde, diriiniin gercek ozelliklerinin disinda yer alan nedenlerden étiiri,
olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturur.

o Ayurt edici bir isim, sembol ya da bir isarete sahiptir.

Bir iiriinii degerli kilan niteliklerin basinda marka olmasi gelmektedir. Marka olmayan bir iiriin
siradan bir mal oldugundan dolay1 kolaylikla kopyalanarak taklitlerinin olusturulmasi kaginilmazdir.
Marka olmus her bir iriin kendini giivence altina alarak, piyasadaki yerini ve alic1 kitlesini elinde
tutmaya calisir ve marka olmus her iiriin bir kimlige sahip olarak miisterilerine maddi ve manevi olarak
beklentilerinin karsilanacagina dair verilen s6ziin yerine geger. Bir markanin ismi veya logosu bu s6zii

temsil etmektedir (Aydin, 2009, s.15).

Miisteri iiriinii satin alirken onun marka bilinirligine ve giivenilirligine de 6nem vererek satin
alma eylemini gergeklestirir. Diizenli olarak tercih edilen ve satin alinana marka miisteri ile arasinda bir
bag olusturur. Piyasa da aymi iriinii satan yiizlerce marka varken, miisterinin birini tercih ediyor

olmasinin altinda yatan sebepler, tiiketici de marka bagliligi olusturmaktadir.

Marka anlayisinin etkili bir sekilde uygulanmasi, tiiketicilerin piyasadaki benzer niteliklere
sahip trtinler arasindan kendilerine en uygun olan markay1 se¢gmelerini saglar. Giiglii bir markaya sahip
olmak isletmeleri fazla rakiplerle miicadele etmek durumunda birakmaz. Bunun yerine kendi

markalarinin daha da gelismesi i¢in yatirnmlar yapmaktadirlar (Tosun, 2010, s.15).

Yiiksek kar marjlar1 ve giiclii pazar konumlari yatirimeilarm giivenilirligini arttirmaktadir.Bu
durum ise, hisse fiyatlarinin ve marka degerinin yiikselmesine olanak tanir (Moon ve Millison, 2003,
S.46-47). Pazarda rekabet etmek ve basarili olmak, markalarin kendi degerlerini arttirmalarinin dnemli

bir unsuru olarak kabul edilmektedir.

Marka yonetiminin esas gorevi firmanin pazarlama karmasinin tanimlanmasina, miisterilerin
tireticilerin tirtinlerini daha yakindan tanimasina katkida bulunmaktadir. Bu dogrultuda marka yonetimi,
ilk asamada isletme tarafindan tamimlanan marka kimligini, uygun pazarlama iletisimi karariyla

tilketicilere aktararak marka imajinin gelistirilmesini hedeflemektedir. Daha once ifade edildigi gibi,



marka yonetiminin ana amaci, marka farkindaligi olusturarak marka bilinirligini saglamak ve ardindan
marka tercihi ve miisteri sadakatini kazanarak pazar ortaminda siirekli lider konumunda bulunmaktir.
Goriildiigi tizere siirekli rekabetin hakim oldugu pazar ortaminda tiiketiciler tarafindan markanin

benimsenmesi hem isletmelere hem tiiketicilere pek ¢ok yarar saglamaktadir (Coskun, 2014, 5.6-9).

Gozlemlendigi tizere, bugiine kadar marka kavramu, ilk kullanildigi zamandan giiniimiize kadar
temel 6zii aym kalmig olsa da tarih i¢inde algilanma big¢imi ve iletisim sekli kismen de olsa degisiklik
gostermistir. Bu degisikliklerin tamaminda, marka kavramiyla ve marka ile ilgili diger tiim kavramlar
arasinda sadakat duygusuyla giiglii bir baglanti oldugu agik¢a goriilmektedir. Markalarin sagladigi
islevsel ve sembolik avantajlar devam ettigi miiddetce, tiiketicilerin markay1 tercih etmeleri ve

cevrelerine Oonermeleri kaginilmazdir.

1.1.1. Markanin Fonksiyonu

hetisim teknolojilerinin ve ulagilabilirligin her gegen giin hizli bir sekilde kolaylastigi ¢agimizda
“Marka olmak” ya da “Marka kullanmak " ister iireticiler olsun, isterse de tiiketiciler a¢isindan oldukg¢a
onemli bir hal almaya baslamistir. Durum boyle olunca da ireticiler tiriinlerini tiiketicileri memnun
etmek ve de pazarda kalabilmek agisindan marka adi altinda pazarlamaya énem vermistir. Ilk
doénemlerde sadece iiretime odakli olan igletmeler giiniimiizde yerini markalagsma siirecine yonelmeye
birakmustir. Bir isletmenin hayatta kalabilmesi ve rakiplerinden daha giiglii ve saglam bir sekilde
piyasada yerini saglamlastirmasi i¢in markalagmasi en 6nemli unsurlarin basinda gelir. Clinkii giicli bir
marka olmanin en 6nemli avantajlarindan bir digeri de piyasadaki benzer ve taklit iiriinlerden kolay bir
sekilde ayirt edilmesidir. Markalar giiglii ve miisterilerine her zaman sadik olduklari takdirde hig

stiphesiz Ki, misterileri de markalara her zaman sadik bir miisteri olacaklardir.
1.1.1.1. isletmeler / Kurum Acisindan Marka

Markalagmig bir tirtinii piyasaya sunmanin kolayliklar1 kadar zorluklar1 da vardir. Markalar,
daha iyi ve saygin bir marka olmak i¢in her zaman miisterisini memnun etmek ve isteklerini karsilamak
durumundadirlar. Misteriyi memnun etmek samildigi kadar kolay degildir. Elbette bir markanin
milyonlarca miisterisi vardir ve miisterilerin tamamini mutlu etmek hi¢ kolay degildir. Bunun igin giiglii
bir marka olmak isteyen isletmeler miisteri memnuniyetini her zaman g6z 6niinde bulundurmali ve bunu
dogru yonetmelidirler. Miisteri memnuniyetini saglamanin en 6nemli kistaslarindan birisi satis sonrasi
iletisim ve triinle ilgili herhangi bir olumsuz siirecte misteriye olumlu geri doniis yapmaktir.
Giinitimiizde ne yazik ki, markalarin ¢ogu bunu goz ardi etmektedir. Fakat bu konu, misterilerin tizerinde

durduklar1 6nemli noktalardan biridir. Miisteri memnuniyetini dogru yoneten markalar ilerleyen siiregte



tilketicilerde marka sadakatini olusturur. Giiniimiizde, marka bilinirligi ve imaj1 tiriinden daha fazla
anlam ve igerik tagtyan belirgin unsurlardir Dolayisiylada, daha ¢ok boyutlu ve kapsamli bir perspektifle

ele alinmas1 gerekmektedir (Uztug, 2008, s.21).

Markalarin kendine 6zgiin isim, logo, renk gibi somut 6zelliklerinin olmasi yasal platformda

kendilerini korumalar1 agisindan oldukga 6énemlidir (Tosun, 2010, s.15).

Markalarin tiiketicilerinde olusturdugu marka sadakatinin devamliligin korumasi i¢in miisteri

iliskilerini satig sonrasi da dogru yonetmesi gerekmektedir.

Her markanin somut 6zelliklerinin (isim, renk, logo vb.) belirgin ve kendine 6zgiin olmasi,
isletmelerin markalarin1 yasal platformda da korumalarini kolaylagtirir. Markasiz {iriinlerin ise, bu
baglamda korunmasi oldukga zorlu bir stiregtir (Tosun, 2010, s.15). Ciinkii tiiketicinin sadakatle baglh
oldugu marka onun icin her zaman en dogru ve Kaliteli olandir. Isletmelerin bu durumda miisterilerini
her zaman elde tutmalar1 ve markalarimin daha uzun siire devam etmesi igin satis sonrasi miisteri

iliskilerini de dogru yonetmesi sarttir.

Tiiketicilerin markaya karsi duyduklar1 sadakat ve tercih sonucunda isletmeler belirli bir
fiyatlandirma yaparak tiiketicileri markaya ¢ekmeleri i¢in fiyat indirimine gerek duymayacaktir
(Denegli, 2015, s.21).

Aybeniz Akdeniz Ar'a gore markanin isletmeler agisindan faydalari asagidaki sekilde
siralanmaktadir (Ar, 2007, s.10-11).

o [sletme Ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglar.

e Tutundurmaya yardimc: olur ve talep yaratmada etkilidir.

o Marka isletmenin satislarin ve rekabet giiciinii artirir.

o Piyasada daha once basarili olmug bir marka, driin hattina yeni triinlerin eklenmesini
kolaylastirr.

e Pazarda basarili olmusg bir marka, rakiplerinden ayr: bir fiyat stratejisi takip eder.

e Piyasada basarili olmug bir marka, aract kuruluslarin 0 iiriine piyasa fiyatindan farki: fiyat
koymasini engeller.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine yasal bir giivence saglar.

Islamoglu, (2002, s.213) marka, talep yaratmada isletmenin iiriin &zelliklerinden ve isminden

daha etkili oldugu belirtmektedir.

Iyi konumlandirilan ve yiiriitiilen markalar, haksiz rekabeti, kopyalamay: ve yeni rakiplerin
piyasaya girmesini yasal olarak koruma altina alir. Bunun yani sira, gelecekte ortaya c¢ikabilecek

herhangi bir kriz durumunda da krizi atlatmaya ya da daha az zararla ¢ikilmasina yardimer olur.



Dolayisiyla, pazarda daha giiglii konuma sahip olmus ve iyi bilinen bir marka olmasi
durumunda, markalar yeni irettikleri tiriinlerinde de tiiketiciler tarafindan benzeri rakip {iriinlere gore

daha ¢ok tercih edilme giictine sahiptir.

Pazarda yerini saglamlastirmis ve basari elde etmis bir marka da tiiketiciler kadar araci firmalari

da kendine ¢ekmekte ve daha ¢ok markanin {iriinlerinin stoklanmasini saglamaktadir.

1.1.1.2. Tiiketiciler A¢isindan Marka

Giinlimiiziin karmasik diinyasi ve hizla artan internet ortami kiiresel rekabeti her gegen giin daha
da yiikseltmektedir. Tiiketiciler, internet tizerinden bilgi devrimi ile daha bilingli ve daha giiglidiirler.
Dolayisiyla, tiiketicileri elde tutmak markalar i¢in her gegen giin daha da zorlasmaktadir. Bunun
farkinda olan markalar piyasada kalabilmek, satiglarin1 artirmak ve tiiketicilerin zihinlerinde yer
edebilmek icin cesitli yollar denemektedir. Uretilen iiriiniin Kalitesinden yetinmeyen tiiketiciler, artik
isletmelerin gevreye ve topluma ne kadar hassas davranarak tiretim yaptiklarini sorgulamaktadirlar.
Dogal kaynaklarin tilkenmemesi, ¢evre kirliliginin olmamasi, insan eliyle ortaya ¢ikan hastaliklarin,
kiiresel yoksulluk gibi gevresel ve toplumsal sorunlarin yasanmamasina énem vermektedirler. Boyle
olunca da, markalar miisterilerinin géziinde iyi bir itibar olusturabilmek i¢in sunarak sosyal sorumluluk

projeleri gerceklestirmektedirler.

Fakat giiniimiizde bilingli tiiketiciler kadar aldiklari iriinlerin gegmisini ve tiretimini merak
etmeden tiiketenlerde yok denilemez. Tiiketiciler favori markalarinin iiretici sirketleri hakkinda ne kadar
bilgi sahibiler? Tiiketiciler gercekten bunu énemsiyor mu? (Ornegin: iiriinlerin ne kadar ¢evre dostu
olup olmamasi, ¢alisanlara iyi veya kotii davranilmasi, tedarikgilerle olan iliskilerin sosyal sorumluluk

projelerini destekleyip desteklememesi gibi vb.) (Rizkallah, 2012, s.333).

Tiiketicilerin markalarla olan iligkileri, insanlarla olan iliskilerinden farkli degildir. Gergekten
tilketicilerin 6nemsedigi markalar onlarin hayatinda ¢ok 6nemli yere sahiptir. Giiven duyulan markalara-
yasamlarinda da her zaman ihtiyag duymaktadirlar Marka anlaminin esasmi tiiketiciler olusturur.
Tiiketicilerini iyi tanimayan, onlarin talep ve isteklerini dogru karsilamayan bir markanin basarili olmasi
Ve uzun siire ayakta kalmasi olduk¢a zordur. Markalarin miisterilerini ¢ok iyi tanimas1 gerekir ki, bunu
dogru yoneten iireticiler, tiiketicilerini de markaya kazandirir. Bunun sonucunda da tiiketiciler markay1
satin almaya ve gevrelerine de tavsiye etmeye baslar. Bir markanin, bilinirligini arttirmasinda medyadan
daha ¢ok tiiketicilerin rolii vardir. Ciinkii toplumda insanlar, markalarin reklamlardaki tavsiyelerinden
daha ¢ok c¢evresinin 0 markayr 6nermesine inanmaktadir. Tiiketicilerin bir markadan bekledikleri

aslinda 0 markaya ait tirtiniin iireticilerinden bekledikleri anlamina gelir (Tosun, 2010, s.13).



Giiglii markalarin, tiiketiciler agisindan sahip oldugu islevlerin basinda; finansal, zamansal,
sosyal, psikolojik ve fiziksel gibi risklerin tiiketiciler adina azaltmas1 gelmektedir. Bu riskleri énleyen
giiclii markalar tiiketicilerine, iiriinii aragtirmak i¢in daha az zaman ve emek harcamalarina yardimci
olmaktadirlar. Markali mallarin, markasiz olanlara gore daha kaliteli ve risksiz oldugu diisiincesi

yaygindir (Islamoglu ve Firat, 2012, s.10).

Tiiketiciler agisindan markanin bir¢gok 6nemi vardir. Tiiketicilerin giiven duyduklar1 markay1
satin almasi onlar i¢in degerli olan zamanin daha verimli harcanmasi anlamini tagirlar. Tiiketiciler igin
giivenilir marka olmak onlar igin risklerin her agidan minimuma inmesidir. Markali bir iriin olmak

ambalajli bir iiriiniin daha kolay taninmasini saglar.

“Ozellikle tiiketiciler icin marka, bir drinii tanimamn en kolay yoludur. Uriinden memnun
olduklar ve ihtiyaglarim karsiladigu siirece, tiriinden kaginmamalarina yardimer olur. Marka iiriiniin

mengeini gasterir, kalite giivencesi ve garantisini tagi»” (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s.63).
1.1.1.3. Aracilar Agsindan Marka

Giiniimiiziin artan piyasa rekabeti ve markalarin birbirleri ile siki miicadelesi isletmeleri ve
tiketicileri etkiledigi kadar araci firmalar1 da oldukca etkilemektedir. Piyasaya siirdiikleri tiriinlerin
logo, tasarim, kalite ve isimleriyle tiiketicileri kendine ¢ekmeye ¢alisan markalar perakendecileri de
kendileriyle is birliyi yapmaya c¢ekmektedir. Yukarida da bahsedildigi gibi pazarda yerini

saglamlagtirmig markalar, aracilarin bu markay1 stoklarinda tutmak istemesini saglamaktadir.

Aracilar i¢in markalamanin 6nemi oldukga biiyiiktiir. Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini
kontrol edebilmeleri agisindan {irettikleri trtinleri markalarlar. Bir magaza imaji yaratmak isteyen
aracilar, kendilerinin iiretici firmalardan daha ucuza iiriin sattiklarim ifade eden marka stratejileri ile

tiketicileri kendilerine ¢ekebilirler (Ar, 2007, s.12).

Araci, irtintinii marka vasitasiyla alicinin hafizasinda yerlestirerek, marka ile iliskilendirebilir
veya oOzelliklerini belirtebilir (Evans ve Berman, 1992, s.306). Aracilarin pazari kontrol etmesini
saglayan markalar, miisterilerin markali herhangi bir iriinii sectiklerinde diger {irtinlerle
karsilastirmalarini kolaylastirir. Dolayisiyla da miisteriler fazla zaman kaybi yasamadan istedikleri

iiriine ulagsmaktadirlar.
1.2. Uriin/Marka Farklihg

Uriin, pazarlamanin en temel unsurlarindan biridir. Dolayistyla, iiriin kavran artik yalmzca mal

ve hizmetleri degil, aym1 zamanda kisileri, yerleri, sehirleri, iilkeleri vb. kavramlari igeren ve siyasal,
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toplumsal pazarlama gibi degisen pazarlama yaklasimlarina dayanan yeni tanimlamalari ortaya
koymaktadir (Uztug, 2008, s.76).

Giinlimiizde pazarlamacilarin tek ortaya koymak istedikleri bir marka yaratmak ve onu
yasatmaktir. Ciinkii temeli saglam koyulmus markalar, iiretici ile tiiketici arasinda gii¢lii iliskinin
kurulmasina, firma ile tiikketici arasinda giivenilirligin artmasina sebep olmaktadirlar. Son donemlerde,
iretici firmalarla beraber artik kisi ve kuruluslarda marka olmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Marka

olmak; tirtinlere, kisi ve kuruluslara art1 deger kazandirmaktadir.

Yaratilmis her bir marka sadece bir isim, logo ve ambalajdan daha fazlasidir. Bununla beraber
markalar bir kisilige, kimlige, imaja ve ruha sahiptir. Marka ile iirtin birbirine ¢ok benzemelerine ragmen
birbirinden farkli yonleri bulunmaktadir. Her iretilen bir {irtin marka degildir. Marka olmak daha
yaraticilik gerektirmektedir. Uriin ile markay:1 birbirinden ayiran en &nemli dzelliklerden bazilari

sunlardir (Denegli, 2015, s.9):

e Uriinii firma diretir ama markay: tiiketici tercih eder.

o Bir driiniin zamanla modasi gecebilmektedir, lakin marka zamansizdir.

e Bir riin rakipleri tarafindan kolayca taklit edilebilmektedir. Ancak marka taklit edilemez
ve benzersizdir.

e Uriinler daha c¢ok raflarda yer alirken, markalar tiketicilerin hafizalarinda yer
edinmektedir.

e Her marka bir dirindiir, ama her iriin bir marka degildir.

o Uriin iiretilir, marka ise yaratilir.

Her iirtiniin marka olmasi gerekmez, ancak her markanin mutlaka en az bir {iriinii olusturmasi
onem arz etmektedir. Uriin, markanin bir alt bilesenini olusturur. Dolayisiyla, iiriin sadece fiziksel bir
maddeden ibaret sayilabilecekken marka, tiriinde daha kapsamli daha fiziksel 6zelligin Gtesinde
anlamlarda tasimaktadir. Bu sebepten dolayi, markalar iiriinlerden daha 6nemli ve daha uzun siireli

oldugu i¢in ¢ok dikkatli bir planlama ve yonetim gerektirmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s.10).

Markalar tiriinlere Kimlik katmakta onlarin daha ¢ok taninmasina ve tercih edilmesine yardimci
olmaktadirlar. Uretilen {iriiniin marka olmasma karar veren her zaman tiiketicilerdir. Uretici veya
tedarikei higbir zaman iriiniin marka olup olmamasina karar veremez. Markalar iiretilen {iriiniin piyasa
stiriildiikten sonra tiiketiciler tarafindan benzeri {iriinlerden daha kolay bir sekilde secilmesini
saglamaktadir. Markalar yalnizla iiriinlerden olusmamakla birlikte duygusal, rasyonel olmayan, soyut
ve sembolik bir nitelik tasimaktadirlar. Oysaki, iriinler daha sogukkanli, rasyonel, somut ve
fonksiyoneldir (Dennis, 2000 Akt.: Erdil ve Uzun, 2010, s.11).
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Bir markanin iiriinden fazlas1 oldugunu asagidaki sekilden daha net goére biliriz (Bkz: Sekil 1).

MARKA
Kurumsal Marka
Cagrisimlar Kigiligi
Mensei
URON Semboller
Faaliyet alani
Ozellikler
Kullanici Kullanim
Imgeleri Kalite Marka Misteri
lliskileri
Kigisel
Faydalar Duygusal
Faydalar

Sekil 1: Giiclii Marka Yaratmak

Kaynak: Aaker, D. A. (2013), Gii¢lii Markalar Yaratmak (3.Baski). Istanbul: MediaCat Kitaplar.

Bir marka, sadece iiriinden ibaret degildir. Ayn1 zamanda bir¢ok unsuru i¢inde barindirmaktadir.
Uriiniin kullanimu, faaliyet alan, kalitesi, dzellikleri ilk siralarda yer almaktadir. Sekilde goriildiigii gibi,
marka ayrica tiiketici icin markanin, miisteride cagristirdigi imgeler de son derece 6nemlidir. Markanin
kullandig1 semboller, miisteriye karsi tutum ve davranislari, kurumsal faaliyetleri, kigiye sagladig1 yarar,

markanin dogaya karsi, dis paydaslara karsi tutumu da miisteri de olusturdugu imgelerdir.

1.3. Marka ile iliskili kavramlar

Marka oldukga genis bir kavrama sahip olup literatiirde birbirine benzer birgok tanimi
bulunmaktadir. Her gecen giin hizla artan teknoloji, tiretici goklugu, markalarin tiikketici kazanmasi ve
onu saglikli bir sekilde elde tutmasi zorlasmaktadir. Pazar ortaminda birbirine benzer bir¢ok triiniin
bulunmasi ve tiiketicilerin ¢ogunun bu iriinlerin ayn1 oldugunu algilamas1 sonucunda fiireticiler,
riinlerini farklilastirmak adina farkli yollar denemektedirler. Hedeflerine ulagsmayir amaclayan
isletmelerin marka yapisin1 ortaya koymak ve benzer drinlerin birbirinden ayirt edilmesini
kolaylagtirmak adina marka, sadakati, marka kisiligi, marka kimligi, marka ¢agrisimlari, marka imajt,
marka farkindaligi, marka tercihi ve marka degeri gibi bir¢ok onemli kavrami detayli bir sekilde

incelemesi gerekmektedir.

1.3.1. Marka Kimligi

Marka, sirketin goziinde sirketin algisidir. Marka kimligi, sirketin kendi imajmi tiiketiciye

yansitmak i¢in yarattigi tim marka unsurlarimin bir araya getirilmesidir. Marka kimligi kavramu,
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markanin tiim yonlerini kusatmakta, markaya iliskin pargalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Marka
kimligi, rekabetgi ortamda markanin gelisimini stirdiirmesi ve karli bir bitylime saglamasinda temel bir

kavram olarak degerlendirilmektedir (Uztug, 2008, 5.43).

Marka kimligi isminden de anlasildig1 tizere markanin kimligini belirlemektedir. Bireylerde
oldugu gibi markalarda kimlikleri ile taninmakta ve 6n plana ¢ikmaktadir. Her bir birey toplum
icerisinde diger insanlardan se¢ilmek i¢in bir kimlige, goriiniisiine, davranig sekline, insanlarla iletisim
kurma ozelliklerine gore ayrilmaktadir. Markalarda rekabetci ortamda kendilerine 6zgii kimlikleriyle
toplumun hafizasina kazinmaktadir. Bir marka icin kimlik oldukg¢a 6nemlidir. Kimlik markayi
tanimlayan en 6nemli fakt6rlerin basinda gelmektedir Herhangi bir kimlige sahip olmayan, kendisine
bir hedef kitle belirlemeyen markalarin piyasadaki rakiplerine oranla tercih edilmesi ve giiven

kazanmasi oldukga zordur.

Marka kimliginiz, miisterileriniz tarafindan aninda fark edilmenizi saglayan unsurdur. Hedef
Kitleniz, marka kimliginizi tirin veya hizmetinizle iliskilendirecek ve bu kimlik, siz ve miisterileriniz
arasindaki baglantiy1 gliglendirecek, miisteri sadakatini gelistirecek ve miisterilerinizin markanizi nasil
algilayacagimi belirleyecektir. Giiglii bir marka kimliginin gelistirilmesi i¢in marka kimliginin
olusturmak istenildigi somut unsurlar1 bilmeden o6nce, marka olarak kim oldugunuzu bilmeniz
gerekmektedir. Bunun i¢in birkag temel unsur olduk¢a onemlidir. Bunlardan bazilari, markamizin
varolus sebeplerini sorgulayan gorevlerimiz, sirketimizin inanglarin1 inceleyen degerlerimiz,

markamizin kisiligi ve markanin rakipler karsisinda konumlandirdigimiz yeridir.

Bunun gibi 6nemli 6geler markalar1 tanimlayan unsurlardir. Marka kimligini olusturmaya
baslamadan 6nce, her bir temel unsurun net bir sekilde anlasilmasi énemlidir. Tam olarak kim oldugunu
bulmakta zorlanan markalarin endiseye kapilmamalar1 gerekmektedir. Marka olarak hedef kitlesine
ulasmak i¢in 6nce markanin kendini tanimasi, ifade etmesi gerekmektedir. Bu da basit bir marka analizi,

beyin firtinas ile miimkiin olabilmektedir.

Marka kimligi yaratma, miisterilerin ne istediklerini ya da algiladiklarini séylemelerinden daha
kapsamli bir gergeve gerektirmektedir. Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve ne basarmayi
umdugunu yansitmaktadir. Aaker, marka imajmimn taktik, marka kimliginin ise stratejik anlamda arag
olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir (Aaker, 1996, s.38). Kapferer (1995, s.27) da, buna
benzer olarak marka kimliginin dayanikliligini ve siirekliligini vurgulayarak; stratejik ozelliklerini 6ne
cikarir (Uztug, 2008, s.45). Kapferer tarafindan gelistirilen “Alt1 Yonlii Marka Kimligi Prizmasi”da
marka kimligi olusturan alt1 farkli boyuta yer vermektedir (Kapferer, 2008, s.182-187 Akt.: Boztepe,
2017, s.18) (Bkz: Sekil 2).
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GONDERICININ RESMI
Fiziksel Yapi Kisilik
. Kltir ICSELLESTIRME
DISSALLASTIRMA lligkiler
Yansima Oz imaj
ALICININ RESMI

Sekil 2: Marka Kimligi

Kaynak: Boztepe, H. (2017), Marka Iletisimi ve Dijital Stratejiler. istanbul: DER Yaymevi.

Kapferer’e (1992) gore isletmeler tarafindan giiglii bir markanin elde edilebilmesi i¢in markanin
alt1 6zelligi biitiinsel bir sekilde degerlendirilmelidir. Bu 6zelliklerden ilki fiziksel yapidir. Fiziksel yapi,
{iriiniin somut 6zelliklerini yansitir ve iiriiniin rengini, seklini ve bicimini ifade eder. Uriiniin fiziksel
ozellikleri markalagsmanin ve marka kimligi olusturmanin temel adimini olusturur. Fiziksel 6zellikler,
marka ile potansiyel miisteri arasinda iletisim kurmak i¢in biiyiik 6neme sahiptir. Baska bir ifadeyle,
markanin kisilerin zihninde uyandirdigi fiziksel o6zelliklerdir. Marka kisiligi ise; markaya kisilik
kazandiran soyut unsurlar1 ifade etmektedir. Bu 6zellik sayesinde markayla muhtemel miisteri arasinda
olusturulan iliskide marka, miisterilerin akillarinda bir kisi olarak algilanir. Marka Kimligi Prizmasi’nda
yer alan bir diger 6zellik kiltirdiir. Markay1 diger markalardan ayiran bu husus, markanin soyut
Ozellikleri arasindadir. Marka bulundugu ortama bagl olarak iletisim ve iiriin tasarimi seger, bunun
sonucunda da marka potansiyel miisteriler tarafindan daha ¢abuk benimsenir. Marka Kimligi
Prizmast’nin alt1 6zelliginden bir digeri marka- tiiketici iligkisidir. Marka-tiiketici iligkisi, markanin

harici 6zelliklerinden biri olup markanin soyut ve somut unsurlarini yansitmaktadir.

1.3.2. Marka Cagrisimlar:

Marka ¢agrisimlari, markadan bahsedildigi zaman miisterilerin aklina markayla ilgili ilk gelen
cagrisimlardir. Boztepe’ye gore, marka ¢agrisimlari, markadan bahsedildigi zaman hedef kitle ile marka
arasindaki baglantinin kurulmasini Saglayan marka yonetim unsurudur. Tiiketicinin zihninde markayla

iliskili tim bilgiler marka ¢agrisimi kapsaminda ele alinabilmektedir (Boztepe, 2017, s.31).

“Bireyler gibi markalar da kendilerine ézgii kisiliklere sahiptirler (samimi kisilik sergileyen

markalar, heyecan yaratan markalar, sofistike bir hava yaratan markalar, giiven ve basariyla eslesmis
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mis markalar gibi). Kisaca marka cagrisimu ya da imaji tiketicinin 0 marka ile ilgili algilarimn,

diistincelerinin, duygularimin ve markanmin ¢agrisim yaptirdig seylerin biitiiniidiir” (Kavas, 2004, s.21).

Bu cagrisimlar, tiiketici de marka hakkinda belli bash fiziksel ¢agrisimlar yaratir. Ornegin;

logosu, amblemi, reklam miizigi, renkler gibi kolay hatirlanabilen unsurlardir.

Aaker ise marka cagrisimlarini, tiiketicinin hafizasinda marka ile iliskili olan her sey olarak
tanimlamakta (Aaker, 1991, s.109). Marka cagrisimlar: hem yoneticiler hem de tiiketiciler agisindan
olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Marka c¢agrisimlari isletmelere satin alma nedeni olusturma,
farklilastirma, bilgi islemeyi kolaylastirma, olumlu izlenim yaratma ve marka genisletme olanaklar

saglamaktadir (Tosun, 2010, s.208).

Tiiketici ile marka arasindaki bagliligin giiglenmesinde ¢agrisimlarin etkisi oldukg¢a biiytiktiir.
Cuinkti markaya bagli olan bu ¢agrisimlar, tiiketicilerin piyasadaki benzeri {irtinler arasindan tercihte
bulunacaklart marka se¢imini belirlemede oldukga 6nemlidir. Tiiketici tarafindan yiiksek ¢agrisima
sahip olan markalar marka sadakatini gelistirmede ¢ok etkilidir. Bir marka ne kadar giiclii bir cagrisma
sahipse zayif ¢agrisimli markalara oranla daha c¢ok zihinlerde yer etmektedir. Tiiketiciler bir marka

hakkinda diigiincelerinin tamami marka ¢agrisimi kapsaminda ele alinabilmektedir.

Marka ¢agrisimlarinin etkili olma siireci, tiiketicilerin olumlu tepkilerine ve begenilerine bagl
olarak gerceklesmektedir. Cagrisimlarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi igin 3 nitelige vurgu
yapilmaktadir (Keller, 2008, s.24).

o Tiiketicilerin marka ¢agrisimlarini inandwrict bulmalart,
o Tiiketicilerin marka cagrisimlarina deger vermeleri,

o Tiiketicilerin marka ¢agrisimlarin digerlerine oranla daha farkli sekilde gormeleri,

Cagrigim tiirleri, dogrudan ve dolayli olarak trtinle ilgili nitelik ve yararlar i¢ere bilmektedir.
Ornegin, reklamlarda siirekli yayinlanan bir marka tiiketicilerin hafizasinda gii¢lii bir marka algist
¢agrisimina neden ola bilmektedir. Markanin rakiplerinden kolayca segilebilmesinde da ¢agrisgimlarin
rolii biyiiktiir. Marka ¢agrisgimlart olumlu duygulari uyandirarak, bu duygularin markaya tasinmasina
yardime1 olmaktadir. Ornegin, iinlii film yildiz1 ya da toplum tarafindan sevilen bir sarkic1 ile marka

arasinda tiiketicilerle kurulabilecek bir iliski, boyle bir ¢agrisimi etkileyebilir (Uztug, 2008, s.31-32).

Aaker’a gore (1991), marka ¢agrisimlar1 asagidaki sekilde gosterildigi gibi belirli amaglara

ulagmay1 da hedeflemektedir:
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Bilgiyi islemeye ve hatirlamaya

Konumlandirma ve farkhilagtirmaya

Cagrisimlar » Satin alma nedenini gdstermeye
Olumlu tutum ve duygu yaratmaya

Marka yaymaya yardimci olma

Sekil 3: Marka Cagrisimi Amaglar:

Kaynak: islamoglu ve Firat, 2012, 5.79.

Aaker’in modelinde detayli sekilde ele alindigi tizere, ¢cagrisimlar, markayla ilgili temel bilgi
vermekten, markanin yayilmasmi ve tercih edilmesini, saglayan genis bir alana sahiptir. Bunun
sonucunda, cagrisimlarin olusturulmasinda tim iletisim stratejileri ve taktikleri 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Tiiketicinin markay1 tercih etmesinde, digerlerinden ayirmasinda bu ¢agrigimlarin rolii
biiyiiktiir. Bu ¢agrisimlarin olusumunda etken olan iletisim faaliyetleri miisteri de alg1 yaratip, tutum
gelistirmesine sonrasinda satin alma faaliyetine olugsmasinda temel etken olarak sdylenebilir.

Miisterilerin markayi tercih etmesinde birden farkli gagrisimlar séz konusudur.

Yukarida belirtilenlere ek olarak Aaker ayrica on bir marka ¢agrisimi tiirtinii de 6nermektedir

(Bkz: Sekil 4).

Uriin dzellikleri

Uriin sinif
Kullanim/uygulama rum siih

l'_','n."kisi Yasam tarzyKisilik

MARKA iSiM VE SEMBOL |

Rakipler Soyut

Gireceli fivat .
Ulke/cografi alan

Miisteri yararlarn Kullameymiisteri

Sekil 4: Marka Cagrisimlari

Kaynak: Aaker, D. A. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand Name. New York:
The Free Press Maxwell Macmillan International.
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Pazarlama teorisi i¢indeki iliski anlayisina donecek olursak, marka c¢agrisimlarmin agirlikl
olarak gorsel izlenimden kaynaklandigi soylenilmektedir. Ciinkii beyne ulasan duyusal uyaranlarin tigte
ikisi gorseldir. Cagrisimlar tiiketiciler de satin alma ya da satin almama tercihine doniismektedir. Dogru
konumlandirilan ¢agrisimlar tiiketicileri satin almaya yonlendirirken yanlis konumlandirilan ¢agrisimlar

ise satin almamaya tesvik etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s.247).

1.3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi literatiirde cesitli yazarlar tarafindan farkli bi¢imlerde tarif edilmektedir. Aaker,
(1997, 5.347) Marka kisiligini, “bir markayla ilgili insan ozelliklerinin biitiiniidiir” diye yorumlarken,
Upshow (1995, s.12) marka kisiliginin “bir markanin disa doniik yiizii oldugunu ve insan ozellikleriyle
en yakindan iligkili olan ézelliklerini ifade ettigini ” vurgulamaktadir. Azoulay ve Kapferer (2003, s.151)
gore, ise marka kisiligi “hem markalar i¢in hem de insan kisiligi i¢in gegerli olan kisilik ozellikleri seti”’

olarak tanimlanmustir.

Marka kisiligi kavrami markanin piyasadaki rakiplerinden ve benzeri driinlerden kolayca
taninmasinda olduk¢a Onemlidir. Marka kavrami, temelde markalarin da ayni insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygu ve izlenimlere sahip oldugu varsayilir. Bu sebeple yas, cinsiyet ve
sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira ilgili, duygusal ve sicakkanli olma gibi Kklasik insan
kisilik ozelliklerini de icermektedir (Aaker, 2013, s.159). Bireyler kimi zaman kendi kisilikleriyle
benzesen firiinleri tercih etseler bile kimi zamanlarda kendi kisiliklerine zit olan markalar: tercih
etmektedirler. Ornek olarak, otomobilde daha emniyetli ve giivenli markay1 tercih eden bir birey,

teknolojide daha lider ve giiglii markayi tercih edebilmektedir.

Markalarda ayni insanlar gibi tiiketicilerin hafizasinda farklilik yaratabilecekleri bir kisilige
sahip olmak istemektedirler. Dolayisiyla, bunu gerceklestiren markalar tiiketicilerin tercihlerine yon
verdikleri gibi markalarmin tiiketicilere daha yakin olmasinmi saglamaktadir. Genellikle tiiketiciler
olduklar1 ya da olmak istedikleri kisilige sahip markalar1 daha ¢ok tercih etmektedirler. Markalarin
dogru bir kisilik yaratmalar1 sonucunda tiiketicileri o markaya ¢ekmek daha hizli ve basarili olacaktir.

Dogru gelistirilen marka kisiligi misterilerde bir baglilik yaratacaktir (Erdil ve Uzun, 2010, 5.73).

Yapilan birtakim arastirmalara gore, tiiketiciler belirli bir markay1 severse ve o markanin
kisiliginin giiclii ve giivenilir oldugunu goriirse, fiyat farki diisiinmeksizin siirekli 0 markay1 tercih
ederek aligverislerini daha kolay bir hale getirmektedirler. Bunun aksini fark ettikleri stirede ise markay1
tercin etmeleri olduk¢a zorlasmaktadir. Dolayisiyla, marka kisiligi tiiketicilerin algilarinda,
duygularinda, tutum ve davraniglarinda oldukga etkilemektedir. (Freling ve Forbes, 2005 Akt.: Erdil ve
Uzun, 2010, s.74).
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Bir marka kisiligi tarif edilirken, bir bireyin tarif edildigi zaman kullanilan kelimeler

kullanilabilir. Bir marka ozellikle, yasam tarzi, kisilik 6zellikleri, niifus bilgileri ile de tanimlanmaktadir.

Aaker (2013, s.162) marka kisiligini 5 temel modeli kapsayan bir kisilik 6l¢egi ile agiklamistir.
Asagidaki tabloda bu bes 6lgek daha agik bir sekilde gosterilmektedir. Bes temel unsura bakildiginda
bir nevi marka bir kisi olarak tasvir edilmistir. Marka kisiligi, tiikketicilerin tiriinle bireysel olarak baglanti

kurmasina ve {irlinle kendilerini 6zdeslestirmesine olanak vermektedir.

MARKA KiSiLiGi
Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
Gercekci Cesaretli Glivenilir .
Diiriist Cesur Zeki Ust Sinif Disadoniik
Negeli Yaratici Basarili Cekici Sert
Erdemli

Sekil 5: Marka Kisiligi
Kaynak: Aaker, J. L. (1997), “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research 34(3 August),
347-356.

Aaker (1997, s.347), gelistirdigi marka kisiligi 6l¢eginin markayla iliskili insan 6zelliklerinin
biitiinii oldugunu ve bu ozelliklerin esasen sembolik ve fonksiyonel anlamlar tagidigi fikrini
savunmaktadir. Dolayisiyla da, markalarin tasidigi bu sembolik ve fonksiyonel anlamlar tiiketiciler
tarafindan markanin  kisilik  6zelliklerinin ~ algilanmasinda, kiiltiirden  kiiltiire  degisiklik
gosterebilmektedir. Aaker, (1997, 5.348), miisterilerin iiriin tercih siirecinde etkili olan marka ve insan
kisiligi arasindaki baglantinin a¢iklanmasinda istifade edilen marka kisiligini iki esas grupta ele almistir.
Bunlar: belirli bir amaca yonelik gelistirilen marka kisiligi ve insan kisilik 6l¢eklerine dayanarak
gelistirilen marka kisiligi 6l¢ekleridir. Burada bahsi gecen belirli bir amaca hizmet eden kisilik

Ozellikleri kendine 6zgii konularin arastirilmasinda gegerlilik ve giivenirlik agisindan tartismali ola
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bildikleri halde, ikinci grupta ele aldigi 6l¢ek ise daha g¢ok insan kisiligi tizerine odaklanmigtir

(Délarslan, 2012, 5.9).

Aaker (1997, s.348), yapmis oldugu marka kisiligi ¢caligmasinda esas sorunun insanin kisilik

ozelliklerinden sadece belirli bir kisminin marka tizerinde etkili olabilecegini vurgulamustir.

Torlak ve Uzkurt (2005, s.17) ise marka kisiliginin gelismesinde firiine tiiketici ya da
pazarlamaci tarafindan yiiklenecek duygusal esaslara dayanan sembolik faydalarin, kullanima y6nelik
olusmus bir takim fonksiyonel ve mantiksal anlamlardan daha kalict ve 6nemli oldugunu ifade

etmektedir.

Aaker’in gelistirmis oldugu bes kisilik Olgegi caligmasi, giintimiize kadar marka Kkisiligi
konusundaki arastirmalarin goguna ilham kaynagi olmasiyla beraber son zamanlarda farkli gerekgelerle
de elestirilere maruz kalmistir. Bu da yeni modellerin arayisina neden olmustur. Literatiirde son
zamanlarda bir¢ok agidan elestirilen bu &lgege en biiyiik elestirilerden biri Geuens vd. (2009, s.103)

tarafindan yapilmis ve bu kisilik 6lgegini ti¢ asamada elestirmistir.

Ilk elestiri, 6lcegin marka ozelliklerinin yam sira cinsiyet ve yas gibi kisilik 6zelliklerini de
kapsamasidir. Bu yap1 da dlgegin bir gegerlilik sorunu yasamasina sebep olmaktadir. Dolayisiyla da,
uygulamaci ve aragtirmacilar bu kapsamda uygulanan kullanici 6zelliklerini mi yoksa algilanan marka
kimligini mi olgtiiklerini net bir sekilde belirleyememektedir. Ikinci elestiri esasen lgekte yer alan
faktor yapisinin belirli bir tiriin kategorisi ya da belirli bir marka diizeyinde genellestirilememesi ile
ilgilidir. Son elestiri ise, kiiltiirleraras1 gergeklestirilen ¢alismalarda kisilik 6lgeginin sundugu 5 faktoriin
tekrar edilemezligi ile baglantilidir. Ornegin: Ispanya’da uygulanan bes faktorden sadece iigiiniin
(heyecan, samimiyet ve sofistike) oldugu tespit edilmis, (saglamlik, bariggiligin yerini ise yetkinlik)’in
aldig1 gortlmektedir (Geuens vd., 2009, s.97).

Geuens vd. (2009, s.97-98) bu elestirileri yapmaktaki en 6nemli ilk amaci, marka kisiligi
temellerine geri donmek ve tiim kisilik dig1 unsurlar harig tutan titiz bir marka kisiligi tanimina dayanan
yeni bir o6lgek gelistirmek, ikinci amaci, gozden gegirilmis 6lgegin arastirma amaglarint ve iilkeler
arasinda genellenebilirligini degerlendirmektir. Ugiincii amag ise, dlgegin iiriin kategorisi ve marka
kapsaminda kiiltiirlerarast uygulamalarda gegerli olmasini saglamaktir (Geuens vd., 2009, s.103). Yeni

marka kisiligi 6lgegini agagidaki gibi yorumlamustir:

Marka kisiligi; markanimn bir insan biciminde formalize edilmesini ifade eder. Bu baglamda,
marka kisiligi bir yandan mevcut miisterilerle duygusal bir yakinlik kurarken ayni: zamanda potansiyel

miisterilere de karakter bi¢ciminde bir vaat sunarak onlarla bag kurma amaci tasimaktadir.
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Marka Kkisiligi

Sorumluluk Aktiflik Saldirganlik Basitlik Duygusallik
: E:rgﬂ-;kt;l = akit = agresit = siradan = romantik
- sor rI| luk = dinamik - cesur = basit - duygusal
sorumiuiu - yenilikgi
sahibi

Sekil 6: Yeni Marka Kisiligi Ol¢egi

Kaynak: Geuens vd. 2009, s.103.

Aaker’in gelistirdigi 5 faktorli kisilik 6lgegi farkli kiiltiirlerde farkliliklar gOstermektedir.
Literatiirde yapilan aragtirmalar sonucunda 6zellikle cinsiyet, toplumsal sinif ve yas gibi demografik
ozelliklerinde eklenmesi gerektigi ifade edilmektedir. Bunun yani sira Aaker’in kisilik dlgeginde gekici,
giiclii gibi olumlu marka ozelliklerinin bulundugu fakat tim markalarin olumlu 6zellikler gibi soguk,
Kibirli, utangag gibi olumsuz 6zelliklere de sahip olduklar belirtilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2011,
5.364).

1.3.4. Marka imaji

Marka imaji, marka degerinin gii¢lii bir belirleyicisidir. Basarili marka yonetimi, tiiketicilerin
marka algilarinin izlenmesini ve markanin piyasadaki gelismelere zamaninda uyarlanmasini
gerektirmektedir (van Rekom, Jacobs ve Verlegh, 2006, s.182). Tiiketiciler, iiriinleri ve markalar tercih
ettikleri zaman daha ¢ok markalarin olusturduklar1 imaja gore degerlendirerek satin alim islemi
gerceklestirmektedirler. Tiketiciler, tiriinden ziyade daha gok imaj1 satin almaktadirlar. Bazen tiretilmis
olan iriiniin 6zelliklerinden ya da kalitesinden daha ¢ok iiriiniin imajinin popiilerligine ve toplum
tarafindan ne kadar tercih edildigine gore satin alinmaktadirlar. Marka imaji, tiiketicilerin sahip
olduklart marka ile iligkili olan bir sira ¢agrisimlarin timidiir. Marka ile iligskilendirilmis bu ¢agrisimlar
reklam ve pazarlama iletisimi c¢alismalart ile iyice giiclendirilmektedir ve bu da tiiketicilerin
hafizalarinda markanin kendi degerini belirleyen marka kimligini bir yansimasimi olusturmaktadir

(Denegli, 2015, 5.76).

Marka imaji kavrammin ilk kez ortaya atilmasi reklamci David Ogilvy tarafindan

gerceklestirilmistir. Ogilvy, 1950’lerde bir markay: tiiketicinin {irlin hakkindaki diisiincesi olarak
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nitelendirirken marka imajim tanimlamstir (Uztug, 2003, $.39). Dolayisiyla, marka imajin1 anlamak
icin, bir markanin, tiiketici tarafindan nasil algilandigini, tiiketicilerin goziinde nasil goérindigiini

bilmek onemlidir.

Tiiketiciler, bir trini satin almaya karar verdiklerinde marka imajindan oldukca
etkilenmektedirler. Tiiketiciler bazen olduk¢a yiiksek imaja sahip bir irinii aldiklarinda fiyatin
piyasadaki diger iriinlerle oranda daha yiiksek olmasina hicbir tepki gdstermezler. Dolayisiyla da,
tilketicide 0 markaya kars1 baglilik ve sadakat olusmaktadir. Kisaca imaji anlatacak olursak herhangi bir

isletme ve kurumun tiiketicilerin diisiincelerinde biraktiklar: olumlu ya da olumsuz izlenimlerdir.

Cakarer, (2013, s.24)’e gére marka imaji olusturmada bir takim 6nemli faktérler vardir. Bunlarin
bir kismi tirtinle ilgili oldugu takdirde diger kismu tiiketiciler yasam bigimleri, ihtiyaglar, degerleri gibi
tiketicilerle ilgilidir. Marka imajin1 etkileyen 6nemli 6geler; marka taninirhigi, markaya yonelik tutum
ve markanin Kalitesine duyulan giivendir. Bagka bir bakis agisindan ise markanin imajinin olusumu ve

uygulanma bigimleri bes baslik altinda siralanmaktadir

o Genel ozellikler, duyu ya da izlenimler,
e [Inanc ve Tutumlar,

o Marka kisiligi.

e Uriiniin algilanmast.

o Duygu ve ézellikler arasindaki iletisim,

Asagidaki sekilde gorildigi gibi, marka imajinin tiiketicilerin hafizalarinda neleri
cagristirdigini, neleri hissettirdiklerini ve bunun gibi 6nemli sorularin belirleyerek tiiketicilerde satin
alma davraniginin olusturulmasi gerekmektedir. Marka imaji daha ¢ok markanin 0 anda nasil
algilandigini ifade etmektedir Marka imaji, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde yaptiklari
yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda kisisel ve algiya dayali bir kavram olarak ozetlenebilir
(Uslu, Erdem ve Temelli, 2006, s.18). Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan algilardan olusur.
Marka imajinin, tiiketicilerin zihni ile markanin imaji adina yapmis oldugu girisimlerden olustugu

disiiniilmektedir.
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“~

(Iriin imaj

Marlka
imaju

Kullamie:
UOreticinin imaj
lmaja
[ Kurumsal
Imaijl

Rakip Markanin Ii/
'\\- imaj K

Tim lmaj (l]!_sl

Faktirler Marka oo Markanin
Marla Degerd I
Degerine Katla L = Pazar Degeri
Saglar

Sekil 7: Marka imaji Unsuru

Kaynak: Biel,A.L” Converging image Into Equity”, Brand Equity&advertising’Lawrence Erlbaum Associates
Publishers, 2009 s.72

1.3.5. Marka Farkindahg

Farkindalik diger adiyla bilinirlik markanin tiiketicilerin hafizalarinda ne derecede yer
edindigiyle iligskilendirilmektedir. Tiiketicilerin bir marka hakkinda ne kadar bilgiye erismis oldugu ve
markaya dair ne tiir 6zelliklerin tiiketicilerin dikkatini ¢ektigi gibi unsurlar, marka farkindaligini
olusturan en biiyiik etkenlerdir (Aaker, 1996, s.330 Akt.: Nas, 2017, s.131). Bilinirlik, daha 6nce hig
gormeden (daha o markayla hi¢ karsilasmadan) hatirlamaya, “hafizalarda ilk siralarda” gelmesinden,
(hatirlanan ilk marka olma 6zelligi) baskin olana (hatirlanan tek marka), marka kanisindan, marka
bilgisine kadar tiiketicilerin ¢esitlilik gosteren farkli hatirlama yollarma gore belirlenmektedir.
Dolayisiyla, ekonomist ve psikologlarin uzun siireden beri bildikleri gibi hatirlama, tamima gibi bu
o6nemli unsurlar bir markay1 sadece animsamaktan daha c¢ok fazlasinin gostergeleridir (Aaker, 2013,
s.24).

Tiiketiciler biiyiik gogunlugu genellikle haklarinda herhangi bir bilginin olmadig; tirtinleri tercih
etmekte tereddiit etseler de baz tiiketiciler buna hi¢ 6nem vermemektedir. Marka tanima, insanlari
marka hakkinda bilgilendirdikleri siirede tiiketicilerin markay1 duyarak ve gorerek daha kolay bir sekilde
taninmasini saglamaktadir. Sloganlar, logolar, isim ve amblemler gibi gorsel marka kimligi unsurlari
markanin toplumda taninirligini kolaylastirmaktadir. Bu 6zellikler, daha ¢ok Satin alma noktalarindaki
hizli tiikketim iirtinlerinde olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii tiiketiciler esasen markanin orada var oldugunu

hissettiklerinde ve herhangi bir iiriine ihtiya¢ duyduklarini fark ettikleri siirede genellikle 0 markay1 satin
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alirlar (Erdil ve Uzun, 2010, s.222). Ayrica, markanin tiiketicilerin zihinlerinde yer almasinin
arttirilmasinda ve markalarin medya daha fazla goriinmesinde halkla iliskiler faaliyetlerinin de roli

bilyiiktilr.

Daha oncesinde de bahsedildigi iizere marka farkindaligi markanin ismi, logo, slogan ve
amblem gibi bicimsel 6zelliklerle taninmasinin 6tesinde bir anlama sahip olarak, markanin gesitli
unsurlart ile bellekteki mevcut bilgiler arasinda baglanti kurabilmesini saglamaktadir. Markayla ilgili
cesitli bilgilerin ¢agrisim olusturabilmesi i¢in ise marka farkindaliginin olduk¢a kapsamli boyutta olmasi
gerekmektedir. Olusan bilinirligin gostergesi sayilabilmesi i¢in; derinligi ve genisliginin olmasi oldukg¢a
onemlidir. Markanin derinligi markanin gesitli 6gelerinin (logo, amblem, isim vb) ne kadar kolay
tanindig1 ilgili olmakla beraber, marka 6gelerinin hizla akla gelmesi, 0 markanin derinliginin oldugunun

gostergesidir.

Kendini
adamig
tiiketiciler

Markay arkadas
olarak gérenler

Degisken maliyetle
tatmin olan tiiketiciler

Markayi degistirmek i¢in
neden gérmeyenler

Marka baghhg: olmayip fiyat
duyarlilig: gésteren tiiketiciler

Sekil 8: Farkindahk Piramidi

Kaynak: Aaker, D. A. (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand Name. New York:
The Free Press Maxwell Macmillan International.

Markalara yonelik sadakat, ayn1 zamanda tiiketici marka iligskisinin en 6nemli unsurlarindan biri

olarak kabul edilmektedir (Fullerton, 2003; Sirdeshmukh vd., 2002). Marka sadakatini belirleyen

nitelikler; firmanin sunmus oldugu satis sonrasi hizmetler, fiyat politikasi, kaliteli bir {irin saglamasi ve

samimi bir personelle hizmet verebilmesi gibi faktorlerdir (Erdil ve Uzun, 2009).

Yukaridaki farkindalik piramidinde de goriildiigti tizere, marka sadakatinin artmasi igin,
miisterinin markaya bagli olmasi gerekir. Bu bagin artmasinda da markanin, miisteriye sagladigi imkan

ve deneyimler son derece nemlidir.
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Bir markanin genisligi ise muhtelif marka unsurlarinin farkli satin alma ve kullanim sebepleriyle

birlikte tiiketicide yaptig1 ¢agrisimi belirtmektedir (Keller, 2008, s.57-60).

Aaker marka farkindaliginin esasen 4 ana yoldan farklilik yarattigini sdylemektedir (Bkz.
Sekil 9).

Asmahk / Hoslanma

-—_’_/______.-J Cagrisimlarin Rolii
\iﬂ Marka Esasi ve Vaadi
Satin Ahnmasi Diisiiniilen Marka

Sekil 9: Marka Farkindahig:

MARKA FARKINDALIGI

Kaynak: Aaker, D. A. (2007). Mark Degeri Yonetimi. Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Marka farkindaligi (bilinirligi) olusturulmadan diger iletisim g¢aligmalarmin uygulanmasi
istenilen sonuglar1 vermemektedir. Tiiketicinin belleginde marka isim bilinirligi olusmadan, markaya

yonelik tutum ve imaj unsurlarinin gelismesi olanaksizdir (Odabagsi ve Oyman, 2002, s.370).

1.3.6. Marka Tercihi

Giinliik hayatta tiiketici olarak kullanilan neredeyse her {iriinin bir markasi vardir ve tiiketiciler
bitin bu dranleri (teknoloji, gida, giyim, hizmet vb.) daha ¢ok markalariyla hatirlamakta ve
algilamaktadirlar. Tiketiciler bu markalara duygusal veya mantiksa agidan yaklasarak, fiziksel
ihtiyaglarin1 tatmin ettikleri gibi psikolojik ihtiyaclarini da tatmin etme yoluna gitmektedirler. Bu da
beraberinde tiiketicilerin marka segimini etkileyen bir ¢ok faktorii beraberinde getirmektedir. Devamli
olarak belirli bir markay1 kullanan tiiketicelerin edindikleri tecriibeler de onlarda daha sonra o markaya
kars1 olusan tutumlari etkilerken, ¢cevreden edilen bilgiler ve siiphesiz Kisinin gelir diizeyi de markalara

yonelik tutumlar: etkilemektedir (Cakmak ve Ozkan, 2015, s.203-216).

Aktuglu (2004, s.36-37) marka tercihini, tiiketici ihtiyaglari ile tiiketicinin markaya iligskin inang
ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir
markanin belirlenmesi olarak ifade etmektedir. Tiiketicilerin biiyiik bir kismi satin alma karar

asamasinda bir tercih yapmakta ve ihtiyacin1 gidermeyi beklemektedirler.

Markanin tiiketiciler igin gerceklestirdigi fonksiyonlar1 asagidaki sekilde ifade etmek
mimkiindiir (Ceritoglu, 2006, s.137-138):
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o Yonlendirme/tanitma fonksiyonu
o Aliskanlik ve kolaylik fonksiyonu
o Kalite giivencesi

e Risk azaltma fonksiyonu

e (Ozdeslesme fonksiyonu

Tiiketiciler satin alma karar asamasinda ve marka tercihlerini gergeklestirmede marka
bilinirliginden ve imajindan oldukga etkilenmektedirler. Marka bilinirligi ve imaj: tiiketicilerin istek ve
beklentilerini karsiliyorsa, tiiketiciler de 0 markalara karsi baglhilik olugmakta. Tiiketicilerin marka
tercihlerinde en 6nemli etken, iiriinden hem duygusal hem de mantiksal olarak etkilenmeleridir. Marka

tercihini etkileyen demografik faktorler yag, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir olarak agiklanmaktadir.

Tiiketicilerin yasam bigimlerinde sahip olduklar1 psikolojik, sosyolojik ve demografik,
faktorlerin etkisiyle satin alma karar siireci ve marka tercihleri farkli sekillerde etkilenmektedir. Her bir
faktor tiiketici tizerinde etkisini gostermekte ve marka tercihinin gelisimine katkida bulunmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davraniglari, {irtin ve hizmetlerin markalarina ytikledikleri farkli anlamlar
dogrultusunda gergeklesmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006, s.44-45). Kendi yasam bi¢imiyle markay1
Ozdeslestiren miisterinin markay1 tercih etmesindeki en 6nemli unsur olarak, markay1 digerlerinden ayirt

edici 6zelligi olarak gosterilmektedir.

1.3.7. Marka Degeri

Her gecen giin hizla artan teknoloji ve yogun rekabet artis1 markalari oldukga etkilemektedir.
Bu sebeple ¢ikis yollar1 arayan markalar, benzeri iiriinler arasindan kolayca segilebilmeleri i¢in farkli
yollar denemektedirler. isletmeler pazarda basarili olabilmek ve yasamlarim siirdiirebilmek icin her yil
marka imajlarini giiglendirmek, tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek, tiim pazarlama
faaliyetleri i¢in biiylik biit¢eler ayirmaktadir. Biitiin bu g¢abalarin temelinde ise tiiketici goziinde

markanin degerini gii¢clendirmek yatmaktadir (Tosun, 2010, s.256).

Marka degerini daha anlasilir sekilde ifade etmek gerekirse, bir tiriiniin markasiz fiyati ile tistiine
marka konduktan sonraki fiyat1 birbirinden farklidir. Bu fark ne kadar biiyiikse marka degeri o kadar
yiiksek demektir. Ornek vermek gerekirse, iiriinler logo olmadan satilmaya kalkildig: taktirde piyasada
belirli bir fiyata alict bulacaktir. Fakat piyasaya siiriilmiis bir iiriin tstiinde belirli bir markaya ait
herhangi bir logoyla pazara dagitilirsa, insanlar o iiriine daha fazla para vermeye goniillii olur ki, bu da

markanin ne kadar gii¢lii oldugunu gostermektedir.
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Aaker marka degerini syle tamimlar:

“Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir ziriin yada hizmetin bir firmaya
ve ya firmanin miisterilerine sagladigi degeri arttiran ya da azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar

kiimesi” (Aaker, 1991, s.15 Akt.: Randall, 2005, s.38).

Aaker, bu varlik ve sorumluluklarin bes kategoride toplanabilecegini soyler:

e Marka sadakati

o Ad bilinirligi

o Algilanan kalite

o Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrisimlar

o Miilkiyet altindaki baska marka varliklari-patentler, ticari markalar, kanal iliskileri vb.

Algilanan Mark
s Kalite fra
Ad Bilinirligi Cadnsimlar
Marka _ ) Malkiyet altindaki bagka
Sacakati marka varliklan
MARKA DEGERI
Ad Simge
o o Sirket igin agagidakileri
Msteri iin asagidakileri gelistirerek/kolaylagtirarak
geligtirerek/kolaylastirarak sirkete deder sadlar.
misteriye deder saglar.
+ pazarlama programinin
+ enformasyonun etkinligi ve etkililigi
yorumlanmasifislemden + marka sadakati
gegirilmesi » slreg/araliklar
« satin alma kararina duyulan + marka uzantilan
gilven « ficari glg
« kullanim tatrmini » rekabetgi Ostnldk

Sekil 10: Aaker’in Marka Degeri Modeli

Kaynak: Randall, G. (2005), Markalastirma (Cev. E. Ozsayar), Istanbul: Rota Yayin.

Aaker’e nazaran Ambler ve Barwise marka degerini daha farkli bakis agisindan

degerlendirmektedir (Randall, 2005, s.40):
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“Tiiketicinin kafasinda var olan ve sozlii aktarim araciligiyla alicimin ve alicimin toplumsal
cevresinin gelecekteki satin alma davranigini etkilemeye devam ertigi icin marka sahibi i¢in siirekli bir

’

deger tagiyan pazarlama variigi’
Marka degeri literatiirde farkli yazarlar tarafindan farkl sekillerde yorumlanmustir.

Marka degeri, sirketlerin ve marka isimlerinin 6nemi olarak anilmaktadir. Iyi sekilde
bigimlendirilmis marka degeri sirkete bilyiik kazanglar getirmektedir. Marka degeri kavrami, giiclii bir
marka isminin ve semboliiniin tiiketicilerin hafizalarinda olusturdugu olumlu izlenimlerin triin ve

tiketiciye sagladigi ek degerdir (Cakirer, 2013, s.31).

Tiiketiciler yliksek marka degerine sahip iiriinleri tercih etme egilimindedirler. Bu tercihin temel
nedeni, bu tiir markalarin sundugu tiriin veya hizmetin kalitesi, giivenirligi ve 6zgiinliigiiniin daha agik
ve belirgin olmasidir. Bu markalar, tiiketicilere daha fazla giiven vermekte ve tiiketici memnuniyetini
artirmaktadir. Bu tercihler sonucunda, bu markalar1 fiyatlar1 yiikselir, ancak tiiketiciler bu artist
karsilarken, daha fazla deger elde etmeyi beklemektedirler. Ayrica, bu markalar miisteri bagliligini
giiclendirmekte ve pazardaki rekabet¢i konumlarim iyilestirmektedirler. Dolayisiyla, yiiksek marka

degeri markalar i¢in hem finansal hem de rekabet avantaji saglamaktadir. (Karayel Bilbil, 2004, s.200)

1.3.8. Marka Sadakati

Son yillarda teknolojinin ve internet ortamimin hizla artmasiyla piyasada rekabette olan
markalar, tiiketicileri markalarina baglamalari i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Marka sadakati kavraminin
dogusu 1870-1914 yillarina dayanmaktadir. Bu siiregte marka, triine kimlik kazandirma islevi
tistlenmekte Ve tiiketicilere triinii tanitma gorevini yerine getirmektedir. Dolayisiyla, tiriin ile marka
arasindaki farklilagtirmay1 saglayan marka sadakati kavrami miisterilerin markalara daha sadik olmasini
saglamaktadir. Ciinkii markali iriinler miisterinin alacagi riski, harcayacagi zamani ve gosterecegi
cabay1 azaltmaktadir. Bu sebeple de marka sadakati kavrami dogmustur. Literatiirde gliniimiize kadar

birgok farkli marka sadakati tanimlar1 yapilmustir.

Oliver (1999, s.34) marka sadakatini “tercih edilen zirin ya da hizmeti yeniden satin almak i¢in
0 zrtin ya da hizmete derinden duyulan bagliliknir diye yorumlarken”, Aaker (2009, s.21) “marka
sadakatini bir ziriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya veya o firmanin miisterilerine saglanan degeri
artiran ya da azaltan, bir markanin ismine ve semboliine bagl aktif ve pasif varlikiar olarak

adlandirilan en énemli marka oz varlig: kategorilerinden biri oldugunu vurgulamaktadir”

Kotler (2011, s.5). ise daha farkl1 bir yorumlama getirerek, “marka sadakatini sirketin misteriyi

elde tutma oram olarak tanimlamuigtir”. Kotler siradan bir markanin bes yildan daha kisa bir siirede
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miisterilerinin yarisin1 kaybettigini ancak yiiksek marka sadakatine sahip firmalarin bes yilda,

miisterilerinin en fazla yiizde yirmisini kaybettigini vurgulamistir.

Literatiirde yukarida bahsi gecen marka sadakati tanimlar1 gibi onlarca tanim yer almaktadir.
Genel anlamiyla agiklamak gerekirse marka sadakati, belirli bir tirtiniin ya da markanin memnun kalmis
tiiketiciler tarafindan tekrar satin alma niyetlerinin 6lgiimlenmesi olarak agiklanmaktadir.Ancak marka
sadakatini sadece bir markay1 satin almakla es deger tutmak yanlig olur. Ciinkdi, tekrar tekrar satin alma,

sadakatin disinda rutin satin almanin da uzantisi olmaktadir (Tosun, 2010, s.141).

Marka denkliginin, kisiliginin olusmasin1 da saglayan ve markalar i¢in olduk¢a 6nemli olan
marka sadakati kavrami konusu c¢aligmanin bir sonraki bolimiinde ayrintilart ile incelenecegi i¢in bu

boliimde daha tanimlara dayali agiklama yapilmistir.
1.4. Marka Sadakatinin Olusumu ve Onemi

Giin gegtikge artan teknoloji ve kiiresellesme her alanda oldugu gibi is diinyasinda da etkisini
her gecen giin gostermektedir. Giiniimiiz iletisim ¢aginda, teknolojinin gelismesiyle hizli bir sekilde
gelisen ve degisen gevre, {iriin pazarlarini1 da etkisi altina almay1 bagsarmistir. Bugiin piyasada yasanan
yogun rekabet, belirsizligi artirmakla beraber, iriinler arasindaki farklilasmay1 azaltmakta, pazara her
gin katilan yeni triin ve markalarin sayis1 ¢ogalmakla beraber, bir¢ok iiriiniin de kisa bir siirede

pazardan silinmesini saglamaktadir.

Dolayisiyla pazarda faaliyet gosteren isletmeler iginde rekabet avantajini saglamak ve onu
stirdiirmek oldukga zorlagsmistir. Ciinkii glinimiiziin tiiketicisi gegmise nazaran daha bilingli ve daha
secici hale gelmistir. Tiiketiciler kendisine sunulan trtinle ilgili her detay1 incelemekte ve daha segici
davranmaktadir (Burnett ve Hutton, 2007,5.345). Bunun yani sira giiniimiiz tiiketicileri son donemlerde
artik sadece kendi isteklerini karsilayan iirinlerle yetinmemekle beraber daha ¢ok duygularina hitap

eden trtinleri de tercih etmektedirler.

Tiiketicilerin bu istekleri ve gelismeleri dogrultusunda markalar, rekabet avantajin1 saglamalari
icin tiiketicileri ile daha uzun siireye dayali iletisimi gliglendirme konusunda 6nemli adimlar atmaktadir.
Bu gelismelerin saglanmasi iginde artik isletmeler tiiketicileri ile daha uzun siireli iletigimi siirdiirmek
icin birtakim araglar bulmak zorundadir. Artik isletmeler misterilerini memnun etmekle
yetinmemektedir. Markalar miisterini memnun etmenin 6tesinde kendilerine bagli misteriler
yaratmalari i¢in yaris halindedirler. Saglanan bu iletisim sayesinde isletmeler ile tiiketiciler bir araya

gelmektedirler.
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Sekil 11: Sadakat Piramidi

Kaynak: Aaker. D. (2007), Marka Degeri Yonetimi (Cev. E. Orfanli) Istanbul: Mediacat.

1.4.1. Marka Sadakati Modelleri

Bir onceki boliimde de bahsedildigi gibi marka sadakati kavram, tiiketicilerin markaya kars1
olan baglilik derecesini belirleyen bir kavramdir. Rekabet¢i piyasalarda faaliyet gosteren firmalarin
temel amaglar tiiketicilerde marka sadakatinin olusumunun saglanmasidir. Clinkii markalarina sadik
tilketiciler olusturan isletmeler iriinlerinin tiiketiciler tarafindan deneme yoluna gitmeden tercih
etmelerini kolaylastirmaktadir. Markaya sadik miisteri, firmanin tiriinlerini tercih etmeye uzun vadede
devam etmektedirler. Dolayisiyla da, marka sadakatini benimseyen alicilar satin alma siireglerinde
stirekli olarak diizenli bir sekilde ayn1 markay1 kullanmaktadirlar. Bunun yani sira kullandiklar1 marka
ve iriinlerle ilgili dusiincelerini de ¢evresindeki insanlara anlatarak onlarin da ayni markay1 almalar
icin etkilemeye ¢aligmaktadirlar. Bundan dolay1 markalarin dogru strateji uygulayarak ister iiriin kalitesi
ister kimligi, imaj1 olsun isterse de tiiketicilerinde saglam bir misteri sadakati olusturmasi gereklidir.
Memnun bir miisteri markanin bilinirligi ve piyasadaki dayanikliligi i¢in her zaman 6nemlidir (Devrani,
2009, 5.408-410).

Marka sadakatinin olusumuna neden olan tiiketici davranmigini zamanla anlamak nedeniyle
birgok model gelistirilmistir. Satin alma esnasinda belli bir markay1 segme olasiligi ve bu olasilik
tizerinde etkili olan faktorlerin fonksiyonel iliskisi marka sadakati modelini tarif etmektedir (Erbas,
20086, 5.82).

Asagida marka sadakati modellerinin bazi 6rnekleri verilmistir:

Bernoulli Modeli: Frank Bernoulli tarafindan gelistirilen bu model marka degistirme

davranmisimt agiklarken, gegmis satin almalarin su an ki satin alma tizerinde herhangi bir etkisinin
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olmadigim vurgulanmaktadir. Marka degistirme olasilig1 gegmisteki satin alma déneminden bir sonraki

satin alma donemine kadar sabit kalmaktadir (Assael, 1992, s.81).

Yeni Kullanict Modeli: Aaker tarafindan ortaya atilan bu modelde kullanicinin ilk defa bir
markayla tanigmasi ve satin alma durumunun gergeklestirmesini vurgulamaktadir. Kullanicinin bireysel
ozelliklerine gore degisen, deneme siiresi sonrasi tiiketici markayla ilgili bir tutum gelistirmekte ve bu

durum markay1 satin alma olasiligint dogurmaktadir (Engel, 1978, s.459).

Entropi Baghlhik Modeli: Entropi modeli, sik satin alinan disiik fiyath {riinler igin tiiketici

satin alma davraniglarin1 ortaya koymayi amaglayan bir olasilik modelidir (Coskun, 2014, 5.43).

Marka sadakatinin tekrarli satin ama ile ilgili degil belirli bir zaman diliminde marka tercihinin
satin almaya nasil etki saglayacagimizin s6z konusu oldugu modeldir. Bu durumda marka sadakatinin
yiiksek oldugu durumda entropi minimum, yiiksek oldugu durumda ise entropi maksimum seviyede
olacaktir (Engel, 1978, 5.468-469).

Markov Modeli: Markov modeli, satin alma davranisinin analizinde, 6zellikle tekrar satin alma
ve marka degistirme davranisi iizerinde odaklanarak, sadece bir 6nceki satin alma davranisina dayali
oldugunu ve diger tiim 6nceki deneyimlerin 6nemsiz oldugunu varsaymaktadir. Bu modelin temelinde,
tilketicinin gegmis deneyimlerinden ziyade son satin alma eylemiyle iliskilendirilen bir Karar siireci
yatmaktadir (Wheller, 1974, 5.654).

Markov modelinde en ¢ok elestirilen nokta ise modelde satin alma olayinin sadece bir dnceki

satin alma olayma baglh oldugunun ileri stiriilmesidir (Erbas, 2006, $.84).

Bilissel Marka Sadakati Modeli: Jarvis tarafindan gelistirilen bu modelde tiiketiciler belli bir
iiriinden haberdar olduklar1 markalar1 kabul edilebilir, kabul edilemez, belirsiz olmak tizere ti¢ gruba
ayirmakta ve bu smiflama da 0 markalarin bir sonraki satin alma asamasinda satin alma olasiliklarinin

bir 6l¢iisii olarak kabul gormektedir (Ezber,1990, s.90).

Olasiik Dagilm Modeli: David B. Montgomery tarafindan 6ne siiriilen bu model satin alma
olasiligin1 farkli bir a¢idan incelemektedir. Model, esasen iki markali bir pazar1 baz almaktadir. Bu
model Markov modelinin sinirlandirilmis haline benzetilmektedir. iki secenegi kapsayan bu model de
ilki, bagimsiz elemanlar1 g6z 6niinde bulundururken, digeri birbirine bagli olan elemanlart modele dahil
etmektedir. Tkinci alternatifin daha uygulanabilir olasiliksal bir yapiya sahip oldugu éngoriilmektedir.
(Montgomery, 1966, s.205).

Chaudhuri ve Holdbrook Modeli: Chaudhuri ve Holdbrook’un arastirmanin sonuglarina gére
marka sadakatini etkileyen faktorler su sekilde siralanmustir: marka giiveni, marka duygusu, pazar payz,

goreceli fiyat, tutumsal sadakat ve sarin alma sadakatidir.
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Chaudhuri modeli markaya olan giiven ve duygusal etki iizerine odaklanmaktadir. Marka giiveni
ve markanin duygusal etkileri, marka sadakatine doniismekte sonra da pazar payima etki etmektedir.
Buda beraberinde tutumsal sadakati etkileyerek algilanan fiyat iizerinde etki sagladigi goriilmektedir
(Chaudhuri ve Holdbrook, 2001, s.146).

Giddens Modeli: Giddens ortaya attigi bu modelin marka sadakati tizerindeki etkileri asagidaki

kimi siralanmastir: farkindalik, algilanan deger, baghilik, satin alma/deneme ve algilanan uyumdur.

Giddens, buna ilaveten duygusal sadakatin tiiketici-marka iliskisi i¢in birgok sorunun yolunu
bularak, uzun stireli marka iletisimi saglayabilecek ve tiiketiciyi tekrar satin almasi igin motive

edebilecek giice sahip oldugunu varsaymaktadir (Giddens, 2001, s.5).

1.4.2. Marka Sadakati Belirleyen Faktorler

Giintimiizde serbest piyasa ekonomisinin yaratmis oldugu rekabet ortaminda isletmelerin daha
uzun siire piyasada kalmalari i¢in siirekli yenilik yapmalari1 ve pazardaki konumlarini giiglendirmeleri
gerekmektedir. Bunun i¢in izlenmesi gereken en 6nemli stratejilerden biride “marka yayma”dir. Yapilan
bir aragtirma sonucunda, yeni tiretilmis markalarin sadece %30°u - 4 yil gibi kisa bir siirede hayatta
kalirlarken, herhangi bir marka adi altinda sunulduklar1 zaman hayatta kala bilme oranlar1 %50’lere
kadar artmaktadir. Dolayisiyla marka yayma sonucunda markalarin hayatta kalma siiresini uzatmak
miimkiin (Kapferer, 1992 Akt.: Erdil ve Uzun, 2010, s.300). Marka sadakatini belirleyen faktorler,
miisterilerin bir markaya bagliik gosterme egilimlerini etkileyen cesitli unsurlardir. Iste marka

sadakatini etkileyen temel faktorlerden bazilar:

Uriin veya Hizmet Kalitesi: Miisteriler, bir markanin sunulan iiriin veya hizmetin kalitesinden
memnun kaldiklarinda 0 markaya daha sadik olma egilimindedirler. Kaliteli tirtinler veya hizmetler,

miisterilerin beklentilerini karsilamak veya asmak i¢in 6nemlidir.

Miisteri Deneyimi: Misteri deneyimi, bir markayla etkilesim sirasinda miisterinin yasadigi
duygusal deneyimleri kapsamaktadir. Olumlu miisteri deneyimi, miisteri memnuniyetini artirir ve marka
sadakatini giiclendirir. Iyi miisteri hizmetleri, kolay ve kullanic1 dostu bir aligveris deneyimi saglamak,
sorunlar1 hizl bir sekilde ¢6zmek gibi faktorler miisteri deneyimini etkilemektedir (Khammuang vd.,

2019, s.254).

Marka Imaji: Markanin algilanan imaj1, miisterilerin markaya olan bagliligim etkiler. Olumlu
bir marka imaji, misterilerin markayla pozitif bir iliski kurmalarini saglamaktadir. Giivenilirlik,
yenilikgilik, kalite, toplumsal sorumluluk gibi degerler, markanin imajini sekillendiren unsurlar arasinda

yer almaktadir (Tabish vd., 2017, s.155).

31



Miisteri Sadakat Programlari: Misteri sadakatini artirmak i¢in tasarlanmig programlar ve
tesvikler de 6nemli faktérlerdir. Ornegin, indirimler, ddiiller, sadakat puanlar1 veya 6zel ayricaliklar gibi

tesvikler miisterilerin markaya bagliligini arttirmaktadir (Yi ve Jeon, 2003, s.67).

Rekabet Ortami: Rekabetin yogun oldugu sektorlerde marka sadakati saglamak daha zor
olabilir. Miisterilerin alternatif segenekleri fazlaysa, markalarin farklilagma, rekabetci fiyatlandirma ve

miisteriye deger sunma konularinda dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Iletisim ve Pazarlama: Etkili iletisim ve pazarlama stratejileri de marka sadakatini etkiler.
Miisteriler, markayla diizenli olarak iletisim kurduklarinda veya markanin degerlerini, hikayesini
anlatan etkileyici pazarlama kampanyalariyla karsilastiklarinda daha bagl hissetmektedirler (Duncan
ve Moriarty, 1998, 5.46).

Sosyal Kamit: Musteriler, gevrelerindeki insanlarin marka hakkinda olumlu gortislere sahip
olmalar1 durumunda daha sadik olma egilimindedirler. Sosyal medya, online incelemeler ve referanslar
gibi faktorler, sosyal kanitin marka sadakatini etkilemesinde onemli bir rol oynamaktadir (Webster,
1992, 5.12).

Bu faktorler, miisterilerin markaya sadik olma egilimini etkileyen ancak bunlarla sinirli olmayan
unsurlardir. Misteri ihtiyaglar1 ve tercihleri marka sadakatini belirleyen diger 6nemli etkenlerdir ve

markalarin bu degisen taleplere uyum saglamasi 6nemlidir.

1.4.3. Marka Sadakatinin Miisterilerde Gelismesi

Gliniimiizde sirketler, misteri iliskileri yonetimine ¢ok 6nem vermektedir. Modern kosullarda
“miusteri sadakati” ve “marka sadakati” terimleri arasinda belirsiz bir ayrim vardir. Bu ayrim farkli
zaman ve kavramlarda tanimlanmustir. “Marka sadakati’ terimi Amerika Birlesik Devletleri’nde 1920’1l
yillarin baslarinda kullanilmis ve markalagma anlayis1 ¢ergevesinde gelistirilmistir. “Miisteri sadakati”
terimi ise 1980’li yillarda aktif olarak kullanilmaya baglanmistir. Su anda, marka sadakati temel olarak
tilketim mallar igin gelistirilen miisteri sadakati tiirlerinden biridir, bu nedenle bu alan igin gelistirilen
metodoloji sinirli kullanimlidir ve misteri sadakatinin tiim kategorisini tanimlayan kavram “tiiketici
sadakati” olarak kabul edilmektedir. Tiketici sadakati davranisa ve algiya bolinmiistiir. Misterinin
gercek davranigini gozlemleyerek ve tiiketici faaliyetinin geriye doniik islem analizinin uygulanmasiyla

miisterinin davranigsal sadakatinin izlenmesi gerceklestirilmektedir.
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Miisterilerin duygusal sadakatleri, kurumun ve onlarin gereksinim duyduklar1 ihtiyaglarin,
onlarin iirtin ve hizmetlerinden yararlanmanin yaninda, sirketin sundugu hizmetler, onlarin niteligi ve

sundugu hizmet ile miisteri memnuniyeti diizeyinde farkindalik seviyelerine yansitilmaktadir.

Ayrica, algilanan misteri sadakatinin oénemli bir bileseni, miisterinin sirketin algilamasinin
duygusal diizeyidir. En eksiksiz ve kapsamli degerlendirme i¢in, hem davranigsal hem de mdsteri
sadakatinin algilanmasinin izlenmesini iceren bir yaklasim kullanmak en uygun olanidir (Kiseleva vd.,

2016, s.95).
Markanin tiiketiciler igin bir¢ok yararlar1 vardir ve bu yararlar asagidaki sekilde siralanmaktadir.

Markali tirtinlerin her zaman tiiketiciler tarafindan markasiz tirtinlere oranla daha kaliteli oldugu
algis1 vardir ve tiiketiciler aldiklari tirtinleri daha uzun siire kullanmalar1 agisindan ¢ogunlukla markali
tirtinleri tercih etmektedirler. Bundan baska markali bir iiriin piyasadaki rakip iiriinlere gore alicilar
tarafindan tiriinlerin taninmasini kolaylastirmakla beraber satin alma siirecinde zaman kaybinin daha az
yasanmasini olusturmaktadir. Dolayisiyla, kendilerini riske atmak istemeyen tiiketiciler giivence

acisindan markali trtinlerin tercihine yonelmektedir.

Markali wiriinler, tikketicinin giivencesini temsil eder ve tiiketicilerin korunmasini saglar. Pazarda
benzer ozelliklere sahip iirtinlerin ayni niteliklere sahip olmasi, tiiketicilere markalar arasinda se¢im
yapma imkan tanir ve bu da tiiketicilerin satin alma davranisini tercih, gereksinim, beklenti, zevk ve

istek gibi bircok etkenden etkilenerek gerceklestirmesine olanak saglamaktadir.

Isletmeler miisterileri kendi markalarima cekebilmek igin ikna yontemleri gelistirmeleri
gerekmektedir. Isletmelerin miisterilerine kendi markalarini tercih ettirebilmeleri, marka sadakatinin

olusturulmasina katki saglamaktadir (Baydas ve Aydin, 2017, 5.64).

Marka sadakati, musterilerin markaya olan tutkunluk ve baghilik derecesini gostermektedir
(Aaker, 2007, s.58). Aaker, marka sadakatinin yaratilmasi igin; davranis, degistirme maliyeti,
memnuniyet, begeni ve baglilik gibi bes 6lgiitiin olma zorunlulugunu ileri siirmektedir (Aaker, 2007,
.58, Akt.: Tosun, 2014, s.246).

Marka sadakatinin miisterilerde gelismesi esasen dort asamada gergeklesmistir:

e Bilgisel Sadakat: Ilk asama diye nitelendirilen bilgisel asamada birey markanin
faydalariyla ilgili sahip oldugu bilgiler dogrultusunda marka satin alimini gergeklestirir.
Miisteri burada bilingli olmasina ragmen sadakatin en diisiik oldugu nokta da burasidir.
Uriin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olan miisteriler iiriin fiyatlarmi da bilmektedir.
Daha 6nce markadan satin alma islemi gergeklestiren alicilar aldiklari Giriinlerden memnun

kalmistir. Dolayisiyla da, tiiketiciler bilingli bir sekilde tercih ettikleri markanin tirtinlerini
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yeniden tercih etmektedirler. Isletmelerin miisteri Kitlesi genellikle bu kategoriye dahil
olmaktadir.

Duygusal Sadakat: Bireyin beklentilerini karsilayan markalar alicilarda markaya karsi
olumlu bir tutumun olusumunu saglamakta bu da duygusal sadakat asamasina sebebiyet
vermektedir. Bu asamada yaptigi tercihten memnun kalan miisteriler tercih ettikleri
markalara karsi olumlu bir tavir gelistirerek, gevresinde konu agildigi siirede 0 markayi
etrafindakilere tercih etmeye baslar. Bir onceki bilgisel sadakat asamasinin dogru
yonetilmesi duygusal sadakati etkilemektedir.

Egilimsel Sadakat: Ugiincii asama diye nitelendirilen egilimsel sadakat siirecinde markay1
tercih ederek memnun kalan tiiketici tekrar satin alma iglemi gerc¢eklestirme konusunda
oldukca kararlidir. Ister kendisi olsun isterse de etrafindakiler sahip olunan markanin
tirtinlerine ihtiya¢ duyuldugu zaman hi¢ diisinmeden markay: tercih ediyor ve markanin
olumlu temsilcisi gibi ¢cevresinde siirekli markay1 anlatmaya baslamaktadir.

Eylemsel Sadakat: Marka sadakatinin en 6nemli ve en giiclii oldugu asama eylemsel
sadakat asamasidir. Miisteriler, markaya karsi olusturduklar1 giiglii bagimliligin etkisi ile
her kosulda, ayn1 markay1 almaya devam etme konusunda kararlidir. Bu asamada bir alici
markaniz1 ve yeniliklerinizi siirekli takip edecek ve bunlara olumlu tepkiler verecektir.
Sonug olarak, isletmelerin marka sadakatini gelistirmeleri ve siirdiirmeleri ve daha ¢ok sadik
miisteri kazanmalar1 agisindan markanin tiiketicilerin zihinlerinde dogru konumlandirma
olusturmalar1 gereklidir. Dolayisiyla da, dogru markalandirma ¢abas1 markalara her zaman
karlilik olarak geri donmektedir. Fakat markalarin bunu siirekli diizenli bir sekilde
tekrarlamasi gerekmektedir. Dogru konumlandirilmis ve yiirtitilmis ¢aligmalar sayesinde
markalar eski sadik miisterilerini korumakla beraber yeni miisterilerde kazanmasi
mimkiindiir. Her kazanilmis sadik bir miisteri marka i¢in bir yatirim anlamini tasimaktadir.
Sadik miisteriler kazanmig markalar tiiketicilerine tiriin satmakla beraber o iiriiniin miisterisi
olma ayricaligin1 da satmaktadirlar. Satilan {iriiniin fiyatinin piyasadaki tiriinlere nazaran
daha uygun bir fiyata olmas: ya da iriintiniizin kalitesinin digerlerine gére daha kaliteli
olmasi ne yazik Ki sadik misteriler kazanmak i¢in yeterli degildir. Miisterilerde daha ¢ok
duygusal baglilig1 arttirmak gerekmektedir. Eger ki alicilariniz kendilerini toplum igerisinde
miisterileriniz olmayanlardan farkli gérmeye basladiysa 0 zaman is duygusallagsmaya baslar
ki bu da marka sadakatinin temelini olusturmaktadir. (https://6harf.com/haberler/18-marka-

sadakati-nasil-olusturulur.html, 27 May1s 2016).
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Giliniimiizde sirketlerin en 6nemli amaglarinin basinda hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazli
rekabette kendi markalarina bagli, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratmaktir. Marka sadakati, markanin

giiniimiizde kazandig1 6nemin en temel nedenleri arasindadir (Uztug, 2005, s.35).
1.4.4. Marka Sadakati Yaratmada Halkla iliskilerin Rolii

Giiniimiiziin en 6nde gelen mesleklerinin basinda yer alan halkla iliskiler disiplinler arasi
yonetim Ve iletisim araci olarak goriilmektedir. Kamu kuruluslari ve 6zel sektorlerde hedef kitle ile etkili
ve giiclii iletisim kurmak icin karsilikli anlagma, uzlagsma ve is birligini saglamasi agisindan halkla
iliskilerin 6nemi oldukga biiytiktiir. Artik son déonemlerde rekabet ortamlarinda yerlerini giiclendirmeyi
hedefleyen isletmeler imajlarini saglamlastirmak, hedeflerini gergeklestirmek icgin halkla iliskiler
uygulamalarina biiyiik 6nem vererek pazarlama igin olusturduklart maddi kaynaklarinda halkla iligkiler

icin olusturduklar1 uygulamalarina 6nemli yatirimlar yapmaktadirlar.

Marka iletisiminde az kullanilmasina ragmen halkla iliskileri potansiyel olarak en giiclii iletisim
araci goriilmektedir. Kurumsal kimligin olusturulmasinda da halkla iliskilerin 6nemi oldukga biiyiiktiir.
Markada oldugu gibi halkla iliskiler icinde literatiirde ¢ok farkli tanimlar gergeklestirilmistir. Ingiltere
Halkla iliskiler Enstitiisii (IPR) halkla iliskileri “halkla organizasyon arasinda karsilikl1 anlayis ve iyi
niyeti saglamak, planlanmig ve desteklenmis ¢abalari siirdiirmek amaciyla yapilan faaliyetler olarak
tamimlamustir (Jefkins, 1992, s.7-8 Akt.: Okay, 2013, s.161).

Halkla Iliskiler denince akla ilk gelen isimlerden olan Alaaddin Asna halka iliskilerin baslica
dort asamadan olustugunu belirtmekte ve bu asamalar1 su sekilde siralamaktadir. “Halkla Iliskiler,
yonetimin felsefesi, bu felsefenin yiiriitilen politika ve eylemlerle goriintilenmesi, bir yonetim
fonksiyonu ve karsilikli anlayis ve iyi niyetin saglanmasi igin kamuoyu ile haberlesme yontemlerinden
yararlanilarak bu felsefenin, politikanin, uygulanmanin ve eylemlerin agiklanmasidir” diye bahsetmistir.

(Asna, 1993, s.2 Akt.: Okay, 2013, s.161).

Halkla iliskilerle ilgili bir¢ok tanim sdylemek miimkiin. Tim bu tanimlarin yan1 sira Avrupanin
en o6nde gelen kuruluslarindan olan (IPRA, International Public Relations Association), (DRGP,
Deutsche Public Relations Gesellscaft) (PRVA, Public Relations Verband Auistria) gibi olduk¢a 6nemli
kuruluglarin halkla iligkiler i¢in sdyledikleri ortak noktalar asagidaki gibidir.

o Genel anlayws, giiven ve genel sempati yaratmak ve olusturmak;

o Yaratilmig bu sempatinin siirekliligini saglamak ve giiclendirmek;

e Baska organizasyonlar, sistemler, gruplarla iliskiler siirdiirmek ve bunun sirekli hale
getirmek;

e Kamuoyunu organizasyonun kendi ilgisi yoniinde etkilemek;
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o Anlasma ve karsilikly iliski ile genel toplumsal ilgiyi desteklemek;

o Anlagma ve karsilikly iliski ile kendi organizasyonunun varligini ve gelisimini desteklemek;

Kisaca agiklamak gerekirse, yapilmis tanimlarda kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri ile iki
yonli simetrik iletisime dayandigi, anlayis ve giiven ortaminin yaratilmasi ve bunun siirdiiriilmesi,
medyada kurum ve kurulus ile ilgili olumlu imajin olusturulmasi gibi temel amaglar ifade olunmustur

(Okay, 2013, 5.162).

Halkla iligkilerin en temel amaci bir kurumla hedef kitle arasinda karsilikli anlayis olusturmak
ve gelistirmektir. Zaman igerisinde halkla iliskilerle beraber “kitlesel iliskiler” ya da “topluluksal
iliskiler” gevirileri Onerilse de “halkla iligkiler” teriminin daha yogun bir sekilde kullanilmasi on
goriilmiistlir. Glinimiizde ne yazik ki halkla iligkiler terimi halen tam anlamiyla kavranilmamaktadir.
Gerek diinyada gerekse iilkemizde bu terimle ilgili net bir tanimlama yapilamamaktadir. iletisim

sektoriinde ¢alisanlar dahi heniiz bu konuya tam anlamiyla hakim degillerdir.

Halkla iliskiler, alicilar ile markalar arasindaki karsilikli anlayisi ve sirdirilebilir iyi niyeti
gelistirmeyi hedef alan ve bunun yani sira siireklilik gerektiren planli bir uygulama seklidir (Jefkins,
1995, s.7). Bir yonetim gorevi olan halkla iliskiler kurumsal iletisim stratejisi olarak pazarlama
karmasinda iriin satisina katki saglamasimin yami sira, halkla iligkilerin ve kurulus felsefesinin
olusturulmasi, ayrica amaglarinin tespit edilmesi, marka imajinin gelistirilmesi ve gii¢clendirilmesi, son
olarak kurulusun degisen gevre kosullari ile degisime ugramasi ve uyum saglamasi gibi, 6nemli yénetme

gorevlerini de tistlenmektedir (Peltekoglu, 2004, s.4-5).

Halkla iliskilerin marka imaj1 ve bilinirliginin stirdiiriilebilir olmasi i¢in en biiyiik hedeflerinden
birisi olumlu marka imaj1 yaratmay1 basarmak, medya tarafindan siirekli takip edilen bir marka olmay1
saglamaktir. Onemli amaglarindan bir digeri ise markanin toplum iginde ya da bilgi araciligiyla izerinde

olusturulmus negatif algilarin pozitif algilara donistiiriilmesini saglamaktadir (Jefkins, 1995, s.13).

Halkla iliskilerin hedeflerinden de goriildigi gibi, halkla iliskilerin ulagmak istedigi en 6nemli
nokta, markalarin iliskili oldugu hedef kitleleriyle pozitif iliskiler saglayarak ve bu iliskileri gelistirerek

etkili ve verimli bir diyalog ortami yaratmaktir (Camdereli, 2000, s.19).

Artik halkla iliskiler giinimiizde sadece bir yonetim olmamakla birlikte, ayn1 zamanda da bir
pazarlama araci oldugu o6n goriilmektedir. Son doénemler de pek cok firma halkla iligkiler
departmanlarinin pazarlama bakis ile yonetilmesini istese de bazi firmalar, ister tiriin tanitimlar: isterse
de kurumsal tanitimlari ile imajlarin1 desteklemeleri i¢in pazarlama halkla iliskileri olarak bilinen 6zel
birimler olusturmakta ya da bu hizmeti saglayan birimlerin bilgilerinden yararlanmaktalar (Aktuglu,
2014, 5.172). Pazarlama halkla iliskileri, firmalarin pazarlama hedeflerine ulagsmalari i¢in halkla iligkiler

uygulamalarindan yararlanmalari olarak tanimlanmaktadir.
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Pazarlama halkla iliskileri, medya araciligiyla ya da agizdan agiza iletisim yoluyla kuruluslar
ile hedef Kitleleri arasindaki iliskileri gelistirmekte ve giivenin olusmasini saglamaktadir. Pazarlama
halkla iligkilerin de, reklamdan farkli olarak herhangi bir {iriniin ya da markanin tanitim agsamasinda
medyadan ticret karsiliginda mekan ve ya zaman satin alimi s6z konusu olmadigindan, tiiketiciler
tarafindan markaya yonelik halkla iliskiler kaynakli bilgilerin daha giivenilir olmasi s6z konusudur.
Yani sira, pazarlama halkla iligkileri ¢it yonli iletisim olusturma potansiyeli tasimakta ve bu sebeple de
aninda geri bildirim alinamadig siirete reklamlarin geri ¢ekilmesini telafi etmektedir (Papasolomou
vd., 2013, 5.580).

Markalar, halkla iliskileri esasen tiiketici algilarin1 yonlendirmenin yaninda, tiiketicileri etik ve
aktif davranarak bilgilendirme gereksinimi hissettiklerinde tercih etmektedirler. Bunun yani sira, marka
imaj1, marka farkindaligi, marka kimligi, isterse de marka sadakati olusturma asamasinda halkla iliskiler
faaliyetleri markalara her zaman yardim ve destek olmaktadir (Moloney, 2000, s.7). Bu siiregte
yiritilen olumlu halkla iligkiler stratejileri markalara uzun dénem igerisinde biiyiik olasiliklar
saglamaktadir. Bu olasiliklarin baginda, markalarin imajlarinin olumlu sekilde gelistirilmesinin yani sira

miisterilerin markaya olan sadakatinin saglamlastirilmasidir (Hung, 2008, s.240).

Tiiketicilerde marka sadakati olusturmanin en o6nemli siireclerinin basinda, markalarin
stirdiiriilebilir bir sekilde halka iliskiler araglar1 vasitasiyla tiiketicileri ile iletisim halinde olarak, alict
kitlesini markalar1 hakkinda merak ettikleri sorular1 yanitlamali ve tiiketicilerin marka ile karsilagtiklar
problemlere ¢6ziim yolu bulmalar1 gerekmektedir. Bu siireci dogru yoneten markalar tiiketicilerde
markalarina karsi sadakati olugturmaya ve siirdiirmeye kolaylikla erigsmekteler. Siirekli tiiketicileri ile
iletisim halinde olan ve onlarin sorunlarini ¢ézmeye ¢alisan ve bunu dogru yoneten markalar alici Kitlesi

tarafindan her zaman markalarina kars1 gliven ve baghlikla 6dillendirilmistir (Kogyigit, 2017, s.88).
1.4.5. Tiiketicinin Marka Sadakatini Ol¢iimlemeye Yonelik Yaklasimlar

Miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirmek ve siirdiirmek, pazarlama yoneticileri igin olduk¢a
6nemli unsurlardir. Bu baglamda, marka sadakati tiiketiciler ve markalar arasindaki baglantiy1 daha iyi
anlamaya ve gelistirmeye yardimci olmaktadir. Marka sadakati, 6zellikle tiiketim mallar1 igin pazarlama
yonetiminde stratejik bir hedeftir. Nitekim, yeni bir misteriyi fethetmek gittikce daha sorunlu ve
masrafli hale gelmesiyle beraber gelecek yillarda markanin bilylimesini ve hayatta kalmasini saglayan
sadik miisterilere her zaman ihtiyag¢ vardir (Rosenberg ve Cpzepiel, 1983, s.45-51). Dolayisiyla da,

marka sadakatini tanimlamak ve daha iyi anlamak olduk¢a énemlidir.
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Bu kavramin ortaya ¢ikisi 1950’lerin baslangicinmi isaretlese de, marka sadakati kavrami tam
anlamiyla anlagilamamis ve 6lgiilii bir yap: olmaya devam etmistir (Dubois ve Laurent, 1999, s.657-
670).

Marka sadakati tizerine yapilan arastirmalar, marka sadakatinin davranigsal, tutumsal ve karma
yoniine odaklanmaktadir. Misteri sadakati, ister tiriin, hizmet, kolaylik, performans, ister marka bilinci
ve rahathig1 olsun, bir markay1 diger tim markalara tercih eden tutum ve davranigsal bir egilimdir.
Miisteri sadakati, tiiketicileri daha tutarli bir sekilde aligveris yapmaya, ciizdandan daha fazla pay
almaya ve bir aligveris deneyimi hakkinda pozitif hissetmeye, tiiketicileri rekabete agik bir ¢evreye karsi
tanidik markalara gekmeye tesvik etmektedir. Sadik bir misteri, belirli bir yerde veya belirli bir marka
icin tutarh bir sekilde aligveris yapma egiliminde olan bir Kisinin yani sira, marka hakkinda baskalarina
olumlu bir sekilde konusma yapan bir kisidir. Yukarida marka sadakatinin temelini esasen ii¢ farkli
yaklasgimin kapsadigi belirtilmistir. Bunlarin basinda sadakati davranigsal boyutta ele alan yaklagim
gelirken, sadakati ikinci olarak takip eden yaklasim ise marka sadakatini sadece davranigsal boyutta
incelememekle beraber ayn1 zamanda tutumsal boyutlariyla incelenmesini saglamaktadir. Davranissal
yaklagim esasen sadakatin belirlemesinde ve agiklamasinda kullanilan en onde gelen yaklasimdir.
Tutumsal sadakat daha ¢ok markanin boyutuna odaklanan bir yaklasimdir. Burada, tiiketiciler markaya
baglilik duygulari olduklar siiregte sadiktirlar. Sonra bazi aragtirmacilar tarafindan her iki yaklagimin
birlikte anlatildig1 karma yaklasim gelistirilmistir. Bu arastirmacilar i¢in, gercek marka sadakati ayni
anda tekrarlanan bir satin alma davranisin1 ve markaya karsi olumlu bir tutumu igermektedir (Dick ve
Basu, 1994, s.99-113; Bladinger ve Rubinson, 1996, s.22-34). Marka sadakatini tanimlamak ve de
Ol¢iimlemek amagli gelistirilen bu yaklasimlar asagidaki basliklarla daha ayrintili bir sekilde

incelenmektedir.

1.4.5.1. Satin Alma Davramisina Bagh Davramgsal Yaklasim

Bir markanin yaranmasi ve olusturulmasi belli bir siire igerisinde gergeklesmektedir. Sirketler
her zaman miisterilerine saygili davranmakla beraber, basariy1 ayakta tutabilmeleri igin miisteri odaklh
bir marka olmalar1 gerekmekte, fakat her zaman miisterileri tarafindan yonlendirilmemeleri biiyiik Gnem

arz etmektedir (istanbul Ticaret Odasi, 2004, s.38).

Rekabet ortaminin hizli bir sekilde arttigi bir piyasada isletmelerin karliliklarini uzun zaman
diliminde siirdiirmeleri ve marka alicilarini giiglii bir sekilde ellerinde tutmalar1 her gegen giin
zorlagmaktadir. Marka sadakati tiim basarili markalar tarafindan gelistirilmekte ve yonetilmektedir.

Ancak ¢ogu durumda sadakatin kendisi sadece iyi yiriitiilen pazarlama programlarinin sonucu olarak
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kabul edilir. Daha fazla marka sadakati elde etmenin en iyi yolu marka sadakat siirecini dogru

yonetmektir.

Marka sadakatini davranigsal boyut agisindan anlatmak gerekirse, diizenli olarak ayn: yerden
aligveris yapan bir kisi “davranigsal” sadiktir. Davranigsal yaklasima gore, sadakat bir tiiketicinin belirli
bir markaya bagl oldugu ve ayn1 markaya kars1 tekrar satin alma davranis1 sergileme derecesi olarak
tamimlanmaktadir. Davranigsal sadakat boyutuna goére sadakat siireli satin alma davranigini
kapsamaktadir Ki, yapilan birtakim aragtirmalar sonucunda bu siireli satin alma davranisini agikliga
kavusturulmakta yetersiz kalinmistir. Marka sadakatinin sadece satin alma davranigina gore
degerlendirilmesi biitiinciil bakmay1 engeller. Artik diinyadaki rekabet sartlarindan dolay: tiiketiciler bir
markay1 sadece o grup igerisinde en uygun fiyatl {iriin oldugundan dolay: tercih etme egilimine
girebilmekteler (Akpinar, 2016, s.3).

Tosun, (2010, s.244) davranigsal sadakati satin alma olasiligi ve satin alma miktar1 gibi
davranigsal ol¢timleri ile degerlendirilen durum olarak yorumlamistir. Davramigsal marka sadakati
olgeklerinin en 6nemli sinirlilig sadakat ile tekrar satin alma davranisi arasinda ayrim yapmamalaridir.
Bununla birlikte, ge¢miste gerceklesmis verileri ele almakla beraber gelecekteki satin alma davranigini
incelemezler, kisa siireli dalgalanmalara duyarlhidirlar ve karar alictyr degil satin aliciyr esas
almaktadirlar (Demir, 2012, 5.108).

Davramigsal marka sadakati 6lgeklerinin en énemli sorunu, yalnizca markay1 daha énce satin
almis tiiketicileri dikkate almaktadirlar. Eger bir tiiketici markay1 daha once hi¢ satin almamis ise
davranigsal marka sadakati modelleri bu tiiketiciyi modele dahil etmezler. Dolayisiyla da, bu yaklagima
dayali sadakat kaliciligini ve giivenilirligini koruyamaz. Davramissal marka sadakatinin en zayif
yonlerinden biri de bu tiiketicilerin markay1 digerlerinden daha ¢ok sevip sevmediginin belirsizligidir.
Bu tiir baghiliklar dengeli olmamakla berber giivenilirde sayilmamaktadir (Sheth, Mittal ve Newman,
1999).

Bu nedenle pazardaki en uygun fiyatla karsilasan miisteri 0 anda o {iriinii tercih eder ve satin
alabilir. Markanin fiyatindaki kii¢iik bir fiyat artimi miisteriyi o an itibariyle diger bir markaya
yonlendirmektedir. Bunun disinda diizenli olarak ayn1 marketten aligveris etmesi miisterinin sadece
marketin yasadigi ¢evrede bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Daha yakin yerde agilan bir bagka aym
kalitedeki magazanin miisteriyi kendine ¢ekmesi hi¢ de zor degildir (Tosun, 2010, s.244). Bu yiizden
satin alma davranigi1 sadakati dogrulamak icin yeterli olmamaktadir. Tiiketicilerin ayn1 markay1 almaya
devam etmelerindeki en biiyiik etkenlerin basinda diger markalarin fiyatlarinin uygun olmamalari ya da

aldiklart markanin pek ¢ok fiyat avantaji sunmasidir (Dick ve Basu, 1994, s.108).
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Buna en biiyiik 6rnek olarak tilkemizdeki ve diinyadaki fiyat agisindan daha uygun bulunulan
market zincirleri gosterilebilir. Bu market zincirlerinin genel olarak miisteri profili incelendiginde,
miisterilerin herhangi bir markaya sadik kalmayarak o an iginde biitgeleri geregi {rilinlerin fiyatlart

arasinda karsilagtirma yaparak satin almay1 gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Aragtirmacilar, tiiketici davraniginin tamimi ve tahminine odaklanmalarina ragmen, bu
davraniglart agiklamakta basarisiz olmuglardir. Bu da onlart tutum yaklasimini gelistirmeye

yonlendirmistir.

1.4.5.2. Satin Alma Davranisina Bagh Tutumsal Yaklasim

Tutumsal marka sadakatinin amaci daha ¢ok tiiketicilerin niyetlerini ve satin aldiklar1 markalari
neden tercih ettiklerini incelemektedir. Daha agik bir sekilde belirtmek gerekirse, tutumsal sadakat
yaklagimi miisterinin gergek bir sadik misteri olmasimin gostergesi olan tekrar satin alma ve
tavsiyelerini ifade etmektedir. 1970’lerde sadakat iizerine yapilan arastirma ¢alismalarinin biiyiik
¢ogunlugu, marka sadakatinin tiikketicinin tutumlar1 ile marka sadakatini islevsel hale getirmeye ¢alisan
marka sadakati olgusunu degerlendirmek i¢in bagka bir yonelime sahip olmustur (Cheng, 2011, s.149).
Baglilik tutumunun yonii, tiiketicinin rakip marka arasindan bir markaya yonelik olumlu inang ve
hislerini ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994, s.107). Marka sadakati, marka tercihi veya belirli bir
markaya kars1 psikolojik bir yatkinlik ile ifade edilen bir tutum olarak kabul edilmektedir (Reichheld,
1996).

Gounaris ve Stathapoulos (2004 s.286)’a gore dogru marka sadakati sadece miisterilerin istekli
bir sekilde iiriinii tercih etmek istedikleri siiregte olusmaktadir. Icinde bulundugumuz kiiresel rekabet
ortamindan igletmelerin korunmasi i¢in marka sadakati oldukga biiyiik neme sahiptir. Marka sadakati
yiiksek olan markalar tiiketiciler hem devamli olarak tercih etmekte hem de markaya giiglii baglilik
hissi duyan miisteriler olarak tanimlanmaktadirlar. Davranigsal yaklasima kiyasla tutumsal yaklasimda
miisteriler isletmeden aligveris yapmamalarina ragmen onu ¢evresindeki yakinlarina tavsiye etmekte ve

isletmeye sadik bir misteri olarak kalmaktadir.

Yani isletmeye kars1 duygusal baglhiligi devam etmektedir. Ornegin: Oturdugu konuma yakin
olmayan herhangi bir isletmeyi tercih edemeyen bir kisi 0 isletmeyle ilgili olumlu disiinceleri
sOyleyerek isletmeyi etrafindakilere 6nerebilmektedir (Bowen ve Chen, 2001). Tutumsal yaklasima bir
diger 6rnek verecek olursak, tasarimei bir markanin tiriinlerini seven ve arkadaslarina markanin ne kadar
harika oldugunu sdyleyen birisi kendisinin biit¢e kisitlamasindan dolay1 isimsiz herhangi marka ve
riinii tercih etmesidir. Bunun sonucu da tutumsal sadakatin varligin1 gostermektedir. Tiiketicilerin

sagladiklart bu baglhlik isletmelerin sunduklar {irin ve makaralar1 bir can yelegi gibi korumaktadir.
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Giintimiizde isletmenin en énemli var olma amaglarindan biri olan siirdiirebilirligin saglanmasinda ve

faaliyetlerin gergeklestirilmesinde marka sadakati en 6nemli basamak goérevini tistlenmektedir.
1.4.5.3. Satin Alma Davranisina Bagh Karma Yaklasim

Uciincii yaklasim olarak gelistirilen karma yaklasim yukarida bahsedilen iki yaklasimin bir
uzlagmasi olarak, pazarlama arastirmacilar1 arasinda marka sadakatinin en ¢ok iizerinde anlasilan
tammmin1 olarak ortaya c¢ikmustir. Bu tanimlama Jacoby (1971) tarafindan saglanmis ve marka
sadakatinin “belirli bir markanin etkili bir satin alma davranisr” oldugunu, zamanla tekrarlanmasini ve
bu markaya giiclii bir baglilik ile gii¢lendirilmesini 6nermektedir (Touzani ve Temessek, 2009, s.229).
Karma yaklasim esasen miisteri sadakatinin olgiilmesi i¢in ilk iki boyutu kombine etmekle beraber,
miisterilerin Girlin se¢imlerinde markaya olan bagimlilik derecesini, satin alma yiizdesini, yeni satin alma

ve genel satin alma miktarini baz almaktadir.

Bu gortise esasen, sadakat taniminin tatmin edici bir nitelikte olmasi i¢in tutumsal ve davranissal
yaklagimin birlikte kullanilmasi ve degerlendirilmesi 6nemli olacaktir. Sadakati iki farkli boyutta ele
alan bu yaklasim, birgok iist diizey hizmet sunan sektorler tarafindan da kullanilmaktadir (Cat1 ve

Kogoglu, 2008, 5.173).

Karma yaklagima gore, miisterilerin marka satin alma davraniglari, marka tutumundan ve sosyal
baskidan oldukga etkilenmektedir. Mesela, bir marka almay1 diistinen kisi bu davranigin belirli bir sinifa
ait olma, biitgede zorlanma gibi sonu¢larini diisiinmekte ve bu sonuglara varmasi durumundaysa,
markaya kars1 tutum etkili olmaktadir. Markay1 almas1 halinde gevresi ve yakinlari tarafindan daha fazla
ilgi ve kabul goérecegine inanmasi olan 6znel norm da marka tutumu dogrultusunda olusmaktadir

(Tosun, 2010, s.245).

Asagidaki tabloda marka sadakatinin ti¢ yaklagimi daha anlasilir bir sekilde gosterilmektedir.
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Davranigsal Yaklagim

Zaman icinde tekrarl satin > Marka Sadakati
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Tutumsal Yaklasim

Rakip markalara gore
markaya karsi gligli pozitif E— Marka Sadakati

tutum

Karma Yaklasim

Markaya baghlik ile ifade

edilen olumlu tutum \
Gercek Marka Sadakati

Markanin istikrarli satin
alma davranmisi

Sekil 12: Marka Sadakatinin U¢ Yaklasim

Kaynak: Brand Loyalty: Impact of Cognitive and Affective, Mourad TOUZANI mourad.touzani@isg.rnu.tn 1SG,
Marketing Department, University of Tunis Institut Supérieur de Gestion de Tunis, Tunisia, Azza
TEMESSEK Institut Supérieur des Etudes Appliquées en Humanités du Kef URM, Institut Supérieur
de Gestion de Tunis, Tunisia Variables The Annals of “Dunarea de Jos” University of Galati Fascicle |
- 2009. Economics and Applied Informatics.Years XV - ISSN 1584-0409

Sekil 12’de gorildiigt tizere, diizenli olarak markay: tercih ederek aligveris yapan kisilere
davranigsal yaklasim olarak ifade edilirken, markay1 digerlerinden ayirarak giiclii goren rakiplerinden
ayiran tutumsal yaklasim, istikrarli bir bigimde satin alma davranigim1 gosteren ve marka baglihig: ise

karma yaklasim olarak ifade edilmektedir.
1.4.6. Marka Sadakati Belirlemede Tiiketici I¢cgériisiiniin Onemi

Son yillarda kiiresellesmenin yayginlasmasi beraberinde ulasimin kolayligini ve {iretim
teknolojisinin hizli bir sekilde hayatimiza girmesini saglayarak iiriin gesitliliginin herkes tarafindan
ulagilabilir hale gelmesine imkan tanimistir. Bu noktada tiiketici, satin alma se¢im siirecinde farkli

secenekler ile kars1 karsiya gelmis, iirtin tercihi siireci gliglenmistir.
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Kurumlar etkili bir marka yonetimi gerceklestirebilmek ve marka degerlerini en iist seviyelere
tasiyabilmek i¢in ne yapmalar1 gerektigi konularinda tereddiitte kalmaktadir. Markanin dogru bir sekilde
konumlandirilmasi giinimiizde hakim olan iletisim ve pazar kosullari siiresinde markay: rakip
markalardan ayristirmaya yarayan birtakim farklilik noktalarma dayanarak marka kimliklerini
olusturmaya ve bunu dogru bir sekilde yonetmeye odaklanmalar: 6nem arz etmektedir (Denegli, 2015,
s.37).

Marka sadakati, birbirine benzer tirtinlerin hizli bir sekilde piyasaya siiriilmesi sonucunda
endiseye kapilan treticiler ve isletmeler pazar paylarim1 korumak, yeni pazarlara niifuz etmek ve
sirdiiriilebilir karlilik ile rekabet avantaji saglamasi acisindan olduk¢a 6nemlidir. Sadik miisterileri
olusturmay1 hedefleyen isletmelerin marka sadakatini etkileyen faktorleri bilmeleri ve bunu sistemli bir
sekilde uygulamalar1 gerekmektedir (Yaprak ve Dursun, 2018, s.619). Markalarin dogru yonettikleri
marka sadakati stratejisi sonucunda kazandiklar tiiketici profili yogun rekabet ortaminda isletmelerin
ayakta kalmalarina yardimci olmanin yani sira gelecekte karsilasacaklari kriz donemlerini de en az

zararla atlatmalarina kolaylik saglamaktadir.

1.4.6.1. Kisi Olarak Marka

Cok sayida firmanin, yabanci pazarlara adim attigi giinimiizde, markalarin kiiresellesmesi
hareketi hizla devam etmektedir. Giiglii olmay1 hedefleyen bir marka, bir isletmenin yeni misteri
¢cekmesini ve var olan miisterileri elinde tutmasini kolaylastirarak satiglarin artmasini saglamalidir.
Cilinki fazla miisteri, daha fazla satis anlamina gelmektedir. Tiiketicileriyle giiclii bag kurabilen
markalar, rakiplerin pazara girebilmelerine engel olabilmektedir. Markasina sadik miisteriler {iriin ve
hizmetleri daha kaliteli bir triiniin piyasaya siiriilmesine ragmen marka sadakatine sahip olmalari
sebebiyle yeni markalara yonelmek istememektedir (Hollis, 2011, s.101). Marka yaratmanin en zor ve
karmagik yonii, markay1 kisisellestirmektir. Marka kisiligini olustururken vurgulanmasi gereken en
onemli konu marka ismi yaratmanin yani sira, insani ézellikleri de icermesi gereken markanin; samimi,
icten, kaba ve enerjik olmas1 gibi hususiyetleriyle beraber, arkadas ya da danisman goriintiisiidiir (Ar,
2007, 5.67).

Tiiketiciler, marka kisiligini daha ¢ok kendilerini ifade etmek ya da markanin duygusal
faydalarini elde etmek igin kullanmaktalar. Boylelikle belirli bir iirtin grubunda, markayi rakip tirtinler
arasindan ayristirmak miimkiin olabilmektedir. Tercih ettikleri markalara kars:1 giiven duyan tiiketiciler
markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirirler ki bu da kisiliklerini kapsamaktadir. Toplum tarafindan

taninan ve sevilen kisilerin ve onlarin kisiliklerinin kullanilmasi, marka konumlandirilmasi asamasinda
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sirketlere yardimci olmaktadir. Kendilerini begendikleri iinlii kisilerle tanimlayan tiiketicileri boylelikle

etkilemek isletmeler i¢in daha kolay hale gelmektedir.

Tiiketiciler hayran olduklar1 veya olmak istedikleri kisilige ne kadar yakin olurlarsa daha ¢ok o
markalar1 satin alma egiliminde olabilmekte ve o markalara karsi bagliliklar1 da o denli artmaktadir
(Erdil ve Uzun, 2010, s.74-77). Ciinkii miisteriler genellikle kendilerini 6zdeslestirdikleri, kendilerine
samimi, yakin gelen markalar1 tercih etmektedirler. Giiniimiizde de markalagmanin bagarili
olabilmesinin en onemli islevlerinin basinda isletmelerin {iriinlerine bir kisilik kazandirabilmesidir ki
zaten burada ana amag marka kisiligi adi altinda yapilan sembolik fayda ya da imaji ile tiiketici kesimi

arasinda bir “marka farkindalig1” olusturmak ve bunu kullanarak bireyleri bu iirtinleri almaya tesvik
etmektir (Erdem vd., 2010, s.73).

1.4.6.2. Marka ile Ozdeslesme

Tiiketicilerin iginde bulunduklari yasam siirecinde sahip olduklari demografik, psikolojik ve
sosyolojik faktorlerin etkisiyle satin alma karar stireci ve marka tercihleri farkli sekillerde
etkilenmektedir. Her bir faktor tiiketici tizerinde farkli bir etki yaratmakta ve marka se¢iminin gelisimine

katki saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, s.45).

Aaker (1996, s.178-179) Tiiketici ile giivenilirlik, karsilikli anlayis ve ilgi ile nitelenen
arkadaslik bagi kurmanin markalar agisindan olduk¢a 6nemli oldugunu savunmaktadir (Akt.: Tosun
2014, s.168). Genellikle tiiketiciler markalardan arkadaslarinda bekledikleri samimiyeti ve ilgiyi
beklemektedirler. Kendilerine kars: diirtistliigii ve giiveni hisseden bir markay1 bulan tiiketici 0 markaya
kars1 arkadashik baglihgr duymaktadir. Bunu fark eden markalar da o tiiketicilerle kendileri arasinda
istedikleri kisilikleri modelleyerek iliski kurmaktadirlar. Markalarin sahip olduklar: kisilik, tiiketicilerin
kendi kisiliklerini ifade etmekte veya tiiketiciler 0 markalar1 kullanarak hayallerinde var olan kisiligin

kendilerine transfer oldugu hissine kapilmaktadirlar (Tosun, 2014, s.168).

Sonug olarak, giiniimiizde firmalarin yogun rekabet ortaminda rakiplerine ayak uydurmasi
gerektigi bu siirecte, isletmelerin tiiketicilerin hafizalarinda yer edine bilmesi ve onlar tarafindan tercih
edilmesi hig siiphesiz markalagsmayla yani triinlerine kisilik kazandirmalar1 ile miimkiin olmaktadir.
Satiglarinin arttirilmasi igin isletmelerin yaptirdiklart reklam, film ve amblemlerde de daha c¢ok
psikolojik olarak kendini yalniz hisseden bireylerin dikkatlerinin ¢ekildigi ve se¢imlerini de daha ¢ok

bu yonde yapildig1 goriilmektedir (Erdem vd., 2010, s.78).
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1.4.6.3. Marka Sadakatinin Onemi

Kiiresellesen diinyada hiz kesmeden artan markalar rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin
markalarina sadik miisteriler kazandirma ¢abasi igerisine girmislerdir. Marka degerini korumanin en
onemli boyutu olarak nitelendirdigimiz sadakat kavrami, miisterilerin daha once satin alip denedigi
tirlinden memnun kalmasi ve aym {iriinii tekrar satin alarak kendi memnuniyetini gostermesidir. Uriinii
deneyerek memnun kalan miisterilerin bilyiik ¢ogunlugu, iiriine kars1 baglilik duyduklar siirece diger
markalara yonelmemektedir. Marka sadakati olusum siirecini olusturmak sanildiginin aksine oldukga

Zor bir asamadir.

Marka tercih siirecinde miisterilerin en 6nem verdigi hususlarin basinda 0 markanin ihtiyaglari
karsilayip karsilamayacagi, harcadiklar1 zaman ve bedelin karsiligini alip alamayacaklarini, aldiklari
driinlerin beklenti ve ihtiyaglarini giderip gidermeyecegi gibi konularda farkli tereddiit ve riskleri
iistlenmektedirler. Bundan dolay1 tiiketiciler satin alma karar asamasinda riskleri minimuma indirmek
acisindan belirli bir markalara kars1 baglilik duyarak o markalar1 tercih etmektedirler. Hal boyle olunca
da markalarn siirekli tercih edilme asamasi marka sadakatinin dnemini olugturmaktadir (Alkibay, 2002,
5.23).

Burada marka sahibi isletmelere oldukga biiyiik gorevler diismektedir. Ciinkii, kendisine sadik
miisteri kazanma egiliminde olan bir isletme tiiketicileri elinde tutabilmek igin marka kalitesine ve
tiiketici hassasiyetine olduk¢a 6nem vermesi gerekmektedir. Bir miisteriyi kaybetmek kazanmaktan
daha kolaydir. Sadakat duydugu markaya karsi karsilagtigi en kiiciik hayal kirikligi ve itibar kaybi
tiiketicinin tekrar ayn1 markay1 tercih etmesini imkéansiz kilmaktadir. Sadik miisteri Kitlesine sahip bir

marka ayni1 zamanda maliyetsiz {iriin tanitimini da saglamaktadir.

Cuinkii markaya sadik miisteriler begendikleri markalar1 gevresine tavsiye ederek markanin satig
oranlarim yiikseltmektedir. Fakat ayn1 sekilde sadik miisterilerine kars1 olumsuz ve ilgisiz bir yaklasim
markalarin miisteri profilini azaltmakta ve markalarin piyasadan ¢ekilmesine ve zarara ugramalarina

sebebiyet verebilmektedir.

Son yillarda dogada yasanan kiiresel 1sinma ve iklimde yasanan degisikligi dikkate alan ve bu
bilingle hareket eden tiiketiciler eskisi gibi sadece iiriiniin kalitesiyle ilgilenmemektedir. Onlar i¢in artik
markanin ¢evre dostu olmasi, siirdiiriilebilir kaynaklar1 kullanmasi ve siirdiirdiigii sosyal sorumluluk

projeleri 6nem kazanmaktadir.

Yukarida anlattiklarimizdan da anlagilacagi tlizere bir markanin siirdiiriilebilir ve itibarli
olabilmesi i¢in sadik miisterilere her zaman ihtiyaci vardir. Marka sadakati bir markanin gii¢lii ve uzun

soluklu olmast i¢in olduk¢a Oonemlidir. Marka ve itibar yonetimini 6nemseyen isletmelerin miisteri
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kaybina ugramamalar1 igin olduk¢a hassas davranmalari ve misteri iliskileri yonetimi stratejisini

benimsemeleri gerekmektedir.
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IKiNCi BOLUM
SURDURULEBILIRLIK VE KURUMSAL
SURDURULEBILIRLIK KAVRAMI

2.1. Siirdiiriilebilirlik Kavram ve Gelisimi

Son g¢eyrek asirda insanoglunun dogayr ve dogal kaynaklari bilingsizce tliketimi, iklim
degisikliginde artik goz ardi edilemeyecek ciddiyette sorunlarla kars1 karsiya birakmaktadir. Giderek
artan bu doga sorunu bilim insanlar1 kadar toplumu da oldukga rahatsiz etmektedir. Bilim insanlar1 kadar
toplumda son zamanlarda dogada yasanmis degisim ve ciddiyetin farkindadir. Diinyanin bir¢ok
bolgesinde yapilan arastirma Ve incelemeler sonucunda bilim insanlarmin vardigi sonuglar
dogrultusunda hizla artan iklim degisikliginin Oniine geg¢ilmedigi taktirde yakin gelecekte ¢ok ciddi

afetlerin gerceklesecegi diistiniilmektedir.

Son yillarda dogada yasanan bir takim olumsuz degisikliklerin en basinda insanoglunun dogaya
kars1 saygisiz davranigiyla beraber, hizli niifuz artisi, hizli sehirlesme, doganin kKirletilmesi, dogal
ekosistemlerin yok edilmesi ve tiiketim sayesinde havaya salinan sera gazlari diinyanin tiim dengesini
alt tist etmektedir. Bununla beraber, tiim yasami da oldukga tehdit altina alan biiyiik bir degisime sebep
olmaktadir. Kisa bir zaman diliminde bunun 6niine gegilmedigi takdirde yakin gelecekte bu sorunlarin

karsisin1 almak oldukga zor géziitkmektedir.

Sanayi devriminden baglayarak 20. yiizyilin sonlarina kadar cevreyi ilgilendiren sorunlara
gereken ilgi ve 6zen goz ardi edilmistir. 20. yiizyihin ikinci yarisinda itibaren kalkinmanin sebep oldugu
problemler yerelden ¢ikarak bolgesel, hatta kiiresel boyutta fark edilmeye baslanmistir. Sonlara dogru
ise, cevreyi ilgilendiren sorunlarin ekonomi agisindan olduk¢a 6nemli oldugunun farkina varan pek ¢ok
bilim dali ve bilim insan1 bu alanla oldukg¢a ilgilenmis bununla ilgili ¢esitli faaliyetlere gegmeye

baslamistir (Yal¢inkaya vd., 2011, $.3321).

Sturdiiriilebilirlik kavrami gegtigimiz yiizyilda biiylik iz birakan, tizerinde en ¢ok konusulan,
miizakere edilen ve tartisilan kavramlarin basinda gelmektedir. Artik son dénemlerde siirdiiriilebilirlik
kavrami devletler kadar toplumu ve sirketleri de yakindan ilgilendiren konuma gelmistir. Dogada
yasanan sorunlarin ciddiyetinin farkina varan toplumda artik tiikettikleri iirtinlerin tireticilerinin ne kadar

cevre dostu tiretim yaptiklarina dikkat cekmektedirler.

Ik kez 1972°de Stockholm’de gergeklestirilen BM Insan Cevresi Konferansinda (Stockholm
Konferansi), sosyoekonomik yapilari ve gelisme diizeyleri farkli olan birgok iilkenin giindeme getirdigi

“cevre” ve “siirdiiriilebilirlik” kavrami daha sonra Birlegsmis Milletler Diinya ve Cevre Komisyonunun
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1983 yilinda Norvegte gergeklestirdigi ¢evre sorunlari ve ¢evrenin korunmasi konular1 basligi altinda
diizenledigi goriigmede masaya yatirilmistir. Bu goriismede diinyanin birgok iilkesinden katilan
temsilcilerlerin ortak fikirleri dogrultusunda 1987°de Brundtland Raporu adi altinda “Ortak
Gelecegimiz” adli rapor diizenlenmistir. Brundtland Raporunun ortaya koydugu en 6nemli konularin
basinda, uluslararasi ekonominin roli, niifus ve insan kaynaklari, gida giivenligi, tiirler ve ekosistemler,
enerji, sanayi ve cevreyi korumak icin Onerilen yasal ilkeleri kapsayan boliimler gelmektedir

(Brundtland Report, 1987, 5.43).

Bununla birlikte ele alinan tiim konular arasinda Brundtland Raporu, siirdiirtilebilir gelecegin
“bugiintin ihtiyaglarin1  kargilarken, gelecekteki kusaklarin imkanlarimi daraltmayacak, kendi
ihtiyaclarin1 karsilama yeteneklerini kisitlamayacak bir kalkinma tarzi ve siirecinin benimsenmesi”

olarak tanimlamaktadir (Toprak, 2006, 5.148-149).

Bu raporun anlatmak istedigi en énemli sebep doganin bizlere sunmus oldugu kaynaklari en
dogru ve en temiz sekilde kullanarak kaynaklarin devamliligi korumak ve gelecek nesillerinde doganin
sunmus oldugu bu giizelliklerden yararlanarak kendi ihtiyaglarin1 karsilamalarini saglamalarina

yardimci ve destek olmamizi 6ngérmektedir (Gevenoglu, 2015, s.5).

Brundtland Raporunun takiben bu konunun hassasiyetine ve ciddiyetini énemseyen {ilkeler
1992 yilinda Rio de Janerio’da gergeklestirilen BM Cevre ve Kalkinma Konferansi (Rio Konferansi) da
uluslarin, ¢evreye duyarli yonetim sekillerini sahiplenmelerine yonelik birtakim prensiplerin
kabullenmesi agisindan 6nemli bir adim atmiglardi ve bu konferans siirecinde Giindem 21’ le birlikte Rio
Bildirisi, Orman Prensipleri de kabul edilmistir. Ayrica, Konferans sirasinda, BM Iklim Degisikligi

Cerceve Sozlesmesi ile Biyolojik Cesitlilik Sézlesmesi imzaya agilmigtir.

BM Binyil Bildirisi ve Binyil Kalkinmasi 2000-2005 yillar1 arasinda ortak gelecegimiz igin
gelismekte olan {ilkelerin gelismis iilkelerle beraber is birligi iginde ¢alismasini saglayan bir arag olarak
kabul edilmesini hedeflemektir. Ortaya konulmus bu projelerin en 6nemli hedeflerinin basinda biyolojik
cesitlilik kaybinin azaltilmasi, siirdiiriilebilir kalkinma ilkelerinin ulusal politika ve programlarla
uyumlastirilmasi saglikli igme suyuna siirdiiriilebilir bicimde ulasamayan niifusun yar1 yariya
azaltilmas gibi dnemli maddeler yer almistir (T.C. Drs Isleri Bakanlig1 http://www.mfa.gov.tr, 26 Mart,
2019).

2.2. Siirdiiriilebilirligin Boyutlar:

Her gecen giin giderek artan ¢evre sorunlar1 ve bu sorunlarin uluslararasi alana tasinmasi ve
stirekli glindemi mesgul etmesi beraberinde ¢evreye yonelik hassasiyet duyan iilkeleri gevre sorunlarinin

¢oztimiinde birlikte hareket etmeye zorlamistir. Cevre sorunlarinin giderek biitiin dogay: tehdit eder hale
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gelmesi, dur durak bilmeden artan teknolojinin getirdigi boyut ve bunun beraberinde yasanan sikintilar
diinyanin dikkatini bir kez daha cevre sorunlarina yoneltmistir. Ozellikle gelecek nesillere yasanabilir
bir doganin ve kaynaklarin birakilabilmesi agisindan birtakim tedbirlerin alinmasi zorunlulugu tiim

tilkeler tarafindan kabul edilmeye baslanmistir (Abdulhakimogullar1 vd., 2011, 5.64).

Cevre kavrami olduk¢a karmagik ve farki algilanan bir kavram olmasmdan dolayi sinirlarinin
belirlenmesi oldukg¢a zordur. Cevre denildiginde farkli algilamalarin ve tanimlarin ortaya c¢ikmasi
miimkiindiir. Brundtland Raporu israrla sadece kendimizi ve giiniimiiziin ihtiyaglarini diisiinmememiz
gerektigini, gelecek nesillerinde bu giiniin dogasina ve kaynaklarina ilerde ihtiyac duyacaklarini ve bunu
g6z oniinde bulundurarak haraket etmemizi belirtirken, Avustralya Ulusal Ekolojik Siirdiiriilebilir

Kalkinma Stratejisi, stirdiiriilebilir kalkinmay1 bu sekilde tanimlamaktadir:

... toplulugun kaynaklarin1 korumak, kullanmak ve gelistirmek, yasamin dayandigi ekolojik
stireglerin korunmasini, bdylece bugiiniin ve gelecekteki toplam yasamin kalitesini arttirilabilir
(Avustralya Toplulugu, 1982; Markulev ve Long, 2013, s.1).

Bir baska tanima bakildiginda sirdiiriilebilirlik, diinyanin yetersiz kaynaklarimin ekonomik
sebeplerden dolay1 kisa siireli gelir kazanimi igin bilingsiz tiikketilmesi ve israfi sonucunda gelecek
kusaklar1 diisiinerek uzun zaman asiminda olusturulmus eksikliklerin ortadan kaldirilmas: ve

gelistirilecek olan kiiresel bir inkisaf stratejisiyle yeniden bi¢cimlenmesidir (Terzi, 2017, s.5).

Bu ve buna benzer ortaya atilmis tamimlardan da gortildigi gibi siirdiiriilebilirligin dogru ve
uzun vadeli bir gekilde saglanmasi i¢in ti¢ 6nemli bileseninin birlikte kullanilmasi gerekmektedir.
Sirdiriilebilirligin saglam olmasi agisindan ekonomik, sosyal ve ¢evresel yonleriyle hayata gegirilmesi

gerekmektedir.

Stirdiiriilebilirlik taniminin ¢ekirdegi olmak iizerine, 2005 yilinda kabul edilen JUCN Programi
2005-2008 yillarinda siirdiiriilebilirlik boyutlarini ¢evresel, sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirlik olmak
tizerine ti¢ boyut seklinde tasarladi ve boyutlar1 arasindaki dengeyi azaltmak i¢in ti¢ hedefin daha iyi
entegre edilmesi gerektigini géstermek amaciyla da birbirine kenetlenen daireler modeli kullanilmustir.
Siirdiiriilebilir Kalkinma modeli asagidaki ti¢ farkli sunumda Siitunlar, Daireler, Birbirine Kilitlenmis

Daireler seklinde daha anlasilir bir sekilde gérmek miimkiindiir.
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Siirdiiriilebilir Gelisme

Ekonomik

o Cevre Sosyal
Hiyjtme Korumast Tlerleme
A) Siitunlar Seklinde

B) Birbirine Kilitlenmis Daireler Seklinde

Ekonomik

Cevresel

TEORI VAR OLAN iHTIYAC DUYULAN

C) Daireler Seklinde

Sekil 13: Siirdiiriilebilir Kalkinmanin U¢ Gorsel Temsili: Siitunlar, Daireler, i¢ ice Cemberler

Kaynak: Adams, W. (2006), The Future of Sustainability: Re-thinking Environment and Development inthe
Twenty-first Century, https://portals.iucn.org/library/sites/library/files/documents/Rep-2006-002.pdf

s.2. (Erisim tarihi: 04 Nisan 2019)

Yukarida belirtilmis tablolarda da goriildiigii tizere siirdiriilebilirligi her ii¢ boyutunun ayni

olmasi gerektigi halde ne yazik ki gliniimiizde sosyal ve ¢evresel boyutuna daha az 6nem verilmektedir.

William Adams (2006, s.2) de bu kavramlarin igerisinden ekonomik kalkinmanin halen daha ¢ok 6n

planda oldugunu belirtmektedir. Resim 3’te de anlatildig1 izere bu boyutlari arasindaki iligkinin var olan

durumu ile olmasi gereken durumu arasindaki fark ¢ok net bir sekilde anlatilmustir.

Aksel (2019) de asagida belirtmis oldugu siirdiiriilebilirligin bu ti¢ modelinde ekonomik, sosyal

ve cevresel sirdiirilebilirligin hepsinin bir arada kullanilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica,
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strdiiriilebilir bir yola girilmesi igin siirdirtilebilirligin bir biitiin olarak yasanmasi, algilanmasi
gerektigini ve bu konuda toplum olarak degisiklikler ve fedakarliklar yapilmasi gerektigine
deginmektedir. Siirdiiriilebilir kalkinmanin tamami, tim bu siitunlar arasinda bir denge ile saglanir
ancak, istenen kosulun elde edilmesi kolay degildir. Bu ti¢ boyutun herhangi birinde ortaya ¢ikacak olan

zarar, diger iki boyutunda da uzun zaman diliminde varligin1 koruyamamasina neden ola bilmektedir.

Dolayistyla, stirdiiriilebilir kalkinmanin belirli bir ayag: siirdiiriilebilir hale gelirken, digerleri,
ozellikle de toplam kalkinma kapasitesinin bagl oldugu ekolojik stirdiiriilebilirlik sz konusu oldugunda
stirdiiriilemez hale gelebilir ve bu ti¢ boyut arasindaki olusa bilecek denge bozuklugu siirdiiriilebilirligin

gelisimini kotii etkilemektedir (Klarin, 2018, s.68).

Cevresel
Dogal Kaynak Kullanimi
l?evresel Yonetim
i

rlenmeyi Onleme
Sosyal-Cevresel (hava, su, toprak, atiklar) Gevresel- Ekonomik
Cevresel Adalet Enerji Verimliligi
Yerelde ve Kuresel olarak, Dogal Dogal Kaynaklarin Kullanimindaki

Kaynaklar Koruyucusu \ / Stbvansiyon / Tegvikler

Siirdiirilebilirlik
Sosyal ‘ Ekonomik
Yagam Standardi Kar
Egitim Tasamuf
Toplum Bilinci Ekonomik Blyame
$it Firsat Arastirma - Geligtirme

Ekonomik - Sosyal

I? Etigi
Adil Ticaret
Isci Haklari

Sekil 14: Siirdiiriilebilirlik Bilesenleri

Kaynak: http://benkoltd.com/Suyapo/Surdurulebilir/Surdurulebilirlik.Asp (Erisim tarihi: 04 Nisan 2019).

2.2.1. Siirdiiriilebilirligin Cevresel Boyutu

Son yillarda teknolojinin artmasiyla ve insanoglunun dogaya karsi bilingsiz ve hoyratca
davranmasi sonucunda iklim degisikliklerinde birtakim sorunlar yasanmaya baglamistir. Bu da
beraberinde diinyanin farkli bolgelerinde ¢evre sorunlarina, kuraklik, sel gibi dogal afetlerin
yasanmasina Sebebiyet vermektedir. Bilingsiz tiiketim Ve sanayilesmesinin sonucunda artan sera gazi

ozon tabakasini etkileyerek hava, su ve toprak kirliligine neden olmaktadir. Dolayisiyla da, zarar gormis
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0zon tabakasinin agilmasindan dolay: zararli 1sinlar diinyaya direkt olarak gelerek ve kiiresel isinmaya
sebebiyet vermektedir. Doganin ugramis oldugu olumsuzluklarda ormanlik alanlarin giderek azalmasina
ve kurakliklarin, ¢6llesmelerin olugsmasinin artmasina sebep olmaktadir. Bunun sonucunda da erime hizi
artmakta olan buzullar yakin bir zamanda deniz ve okyanus kiyilarinda yerlesmis sehirleri ciddi bir
bigimde tehlikeyle karsi karsiya koymaktadir. Bu durum hem yasamis oldugumuz evrenimizi hem de
son yillarda toplum kadar olaylarin ciddiyetinde olan isletme ve sirketlerin siirdiiriilebilirliklerini

tehlikeyle karsi karsiya birakmaktadir.

Kavram olarak ¢evre, farki kisiler tarafindan farki yorumlanmaktadir. Saydam (2016, s.71)
cevresel sirdiiriilebilirlik kavramini, doganin korunmasi ve dogal kaynaklarin gelecek nesillere
aktarilmasi gerekliligini vurgularken, asil kastedilenin yok olma tehlikesiyle kars1 karsiya olan canliligin
korunmasi gerekliligini belirtmistir. T.C. Cevre Kanunun g¢evre ile ilgili yapmis oldugu tanim ise su
sekildedir: insanlarin ve diger biitiin canlilarin yasamlari siiresince iliskilerini devam ettirdikleri ve
karsilikl1 olarak etkilesim i¢inde bulunduklar fiziksel, biyolojik, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ortam

olarak yorumlamaktadir (Cevre Kanunu, 1983, s.5909).

Akgiil (2010, s.156), cevresel siirdiirilebilirligin etkinliginin saglanabilmesi agisindan asagida

gosterilmis bes 6nemli hususun gergeklestirilmesini vurgulamistir. Bunlar:

e Dogal kaynak kullanimuun minimuma indirilmesi gerektigi,

e Atk iirtinlerin ola bildigince geri dontisiimiiniin saglanmast,

o Uretim gereclerinin ve tiiketim malzemelerinin geri doniisiimlii iiriinlerden olusturulmas,
o Enerji kaynaklarimin korunmasi ve ¢evreye zararsiz segeneklerin kullanilmasz,

o (Cevrenin yapilandirilmasinda dogaya ve biyolojik canlilar: tehlikeye atmayacak

prosediirlerin tatbik edilmesi.

Cevre sorunlarina sebebiyet veren en énemli nedenlerin basinda dogal kaynaklarin bilingsiz
kullanilmasi, bilingsiz sanayilesme, hizli niifus artisi, diizensiz sehirlesme, niikleer silahlar ve niikleer
santral patlamalari, insanlar arasindaki gelir diizeyinin esitsizligi ve bunun gibi bir¢ok 6nemli konular
yer almaktadir. ilk zamanlar da fazla Gnemsenmeyen bu sorunlar geyrek asirdir, birtakim iilkeleri ciddi
tedbirler almaya zorlamistir. Bu sorunlara ¢6ziim tiretilmedigi taktirde, ileride olusacak sorunlarin daha
da ilerleyerek igerisinden ¢ikilmaz hal alacaginin farkinda olan iilkeler bu sorunlarin bir an 6nce
Onleminin alinmasi agisindan bir araya gelerek, diinya genelinde c¢evreyi koruma dernek ve g¢evre
kuruluglart kurmus ve kiiresel anlamda ¢evrenin korumasina yonelik birgok ilke ve bildirgeler
diizenlenmistir. Asagida diizenlenmis tabloda kuruluslarin 6n plana ¢ikardig: siirdiiriilebilir kalkinma

hedefleri yer almaktadir.
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Tablo 1: Dogay1 ve Cevreyi Koruma Kuruluslari ve Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri

Diinyadaki Bashca Cevre Sivil

Toplum Orgiitleri ve Kuruluslar: Destekledikleri Cevre Projeleri ile Cevre Sorunlari

Uluslararast Dogay1 Koruma Birligi En onemli hedeflerinin baginda gida giivenligi, kiiresel iklim degisimi
(IUCN) ve siirdiiriilebilir kalkinma konularina dikkat ¢ekmektedir. Ayrica,
diinya c¢apinda biyolojik ¢esitliligin korunmast igin galisan en biiyiik

Kurulus Tarihi: 1948 cevre drgiitidir

Dogal Hayat: Koruma Vakfi (WWF) Amacit, dﬁnya{lln dogal dengesini ko_ruyara'k' insanin doga ile uyumlu
yasamasini saglamaktir. Ayrica, yenilenebilir kaynak kullanimini ve

Kurulus Tarihi: 1961 tasarruf saglamayi tesvik edici ¢caligmalar yapmakta.

Birlegmis Milletler Kalkinma En baslica hedefleri, yoksullugu ortadan kaldirmak, evreni korumak
Programi (UNDP) ve tiim insanlarin barig ve sulh iginde yagamasini saglamaktan
Kurulus Tarihi: 1965 olusmaktadir.

Daha ¢ok diinyada yagamin devamini saglayan ekolojik ortama destek
vermekte. Bu amagla biyolojik ¢esitliligi korumak; su, toprak ve hava
kirliligini 6nlemek ve barigi desteklemek i¢in calismalari siirdiirmekte.

Greenpeace -Yesil Barig
Kurulus Tarihi: 1971

Birlesmis Milletler Cevre Programi Kurulus amaci gevrenin korunmasi ve ¢evre sorunlarinin énlenmesi
(UNEP) amaciyla uluslararasi is birligi yapmak, kiiresel iklim degisikligi gibi
Kurulus Tarihi: 1972 ¢evre sorunlarinin ¢oziimiiyle ilgili caligmalarda bulunmak

Avrupa Cevre Ajanst (ACA) Uye iilkelerde cevre politikalar1 gelistirmek, kamuoyunu cevre

sorunlar1 konusunda bilgilendirmek ve siirdiiriilebilir kalkinmay1

Kurulus Tarihi: 1990 desteklemek igin ¢alismalarda bulunmak

Kaynak: https://www.dunyaatlasi.com/dunyadaki-baslica-cevre-sivil-toplum-orgutleri-ve-kuruluslari/,
http://www.tr.undp.org/content/turkey/tr/home/sustainable-development-goals.html
https://www.iucn.org/about (Erisim tarihi: 08.04.2019)

Tablo 1’de goriildiigli tizere; biitiin kuruluslarin ortak amaglar1 arasinda, diinyanin dogal
dengesini koruyarak insanlarin doga ile uyumlu bir sekilde yasamasi, ¢evrenin korunmasi ve gevre ile
ilgili sorunlarin kisa bir siire i¢inde ¢6ziimlenmesi, gida giivenliginin saglanmasi, en 6nemlisi de

doganin sunmus oldugu bu degerli nimetleri ve giizellikleri bilingli bir sekilde tiiketerek gelecek nesilleri

bu nimetlerden yoksun birakmama gibi hayati konular yer almaktadir.

1992 yilinda Rio de Janeiro’da gergeklestirilen BM Diinya Cevre ve Kalkinma Konferansi
stirecinde siirdiiriilebilir kalkinmaya nasil ulasilabilecegi konusunda 21.Yiizyilin asil hedefi olarak
“Giindem 21” baslikl1 somut bir kiiresel eylem plani benimsenmistir. Giindem 21, “Insanlik, tarihsel bir
donim noktasindadir” ciimlesiyle acilmis esasen uluslararasinda ve uluslarin kendi iclerindeki
esitsizliklere, giderek artan yoksulluk, aclik, hastaliklara ve cehalete, ekosistemlerdeki kotiilesmeye
vurgu yapmaktadir. Yasam standartlarinin iyilestirilmesi, ekosistemlerin daha iyi korunmasi, temel
ihtiyaclarin karsilanmasi, daha givenli bir gelecege giden yolun temel adimlarinin atilmasini ise bu isten

cikis yolu olarak giindeme getirmektedir (Emrealp, 2005, s.16).

Diinyadaki dogay1 ve ¢evreyi koruma kuruluslarinin yani sira Tirkiye’de gevre sorunlari
konusunda bir sira sivil toplum kuruluglar1 bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak Tiirkiye Erozyonla

Miicadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi (TEMA), Tiirkiye Cevre Egitim Vakfi
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(TURCEV), Cevre ve Kiiltiir Degerlerini Koruma ve Tanitma Vakfi (CEKUL), Dogal Hayati Koruma
Dernegi (DHKD) ve Deniz Temiz Dernegi (TURMEPA)’ni siralaya biliriz.

Sivil toplum kuruluslari, toplumsal alanda etkin olan, goniilliiliik ilkesine dayali, siyasi
partilerden ve devletten bagimsiz olarak faaliyet gosteren kar amaci giitmeyen kuruluslardir. Bu
kuruluslarin en belirgin 6zellikleri, toplumsal meselelerle ilgilenmeleri ve kamusal alanda faaliyet
yiriitmeleridir. Toplum odakli ¢alismalarin bir 6rnegi olarak, ¢evreye duyarli sivil toplum kuruluslari
kamusal ¢ikarlar1 ve toplumsal iyiligi tesvik etmek amaciyla faaliyet gosteren kuruluslar arasinda yer
almaktadir. Cevreci diisiincenin temeli, insanlarin, ¢evrenin ve dogamin etkilesimi ¢ergevesinde

canlihi@in siirdiiriilebilirligine dair artan endiseler olusturmaktadir (Karayel Bilbil ve Sen. 2023, s.176).

2.2.2. Siirdiiriilebilirligin Ekonomik Boyutu

1970 yilindan bu yana diinya niifusunun hizli bir sekilde artmasiyla beraber teknolojinin hizli
bir bigimde hayatimiza girmesi, bilingsiz tiikketim sonucunda endiistri tiretiminde yasanan artigla beraber
diinyadaki cevre kirliligi ve dogal kaynaklarin yok edilmesi tehlikesiyle kars1 karsiya brrakmustir. ilk
baslarda siirsiz olarak goriilen diinya kaynaklarinin giderek tikkenmeye yiiz tutmasiin farkina varan
diinyanin birgok tilkesi bir araya gelerek daha sorunsuz yasam ve gelecek kusaklarinda yasantilarini gz

oniinde bulundurarak bir arada ¢alismalar yiiriitmeye ve birlikte hareket etmeye yonlendirmistir.

Kaynak tiikeniginin Oniine ge¢ilmesi sebebiyle gelismis ve gelismekte olan tilkeler bir araya
gelerek siirdiiriilebilir kalkinma kavramini ortaya koymus ve bu kavram ti¢ temel kriteri hedef alarak
yuriitiilmeye baglanmigtir. Siirdiiriilebilir kalkinmanin tilkelere ve sirketlere kalkinma i¢in su anda neler
yapilmasi gerektigini ve gelecekte neler yaparak varliklarim siirdiiriilebilir kilacaklarinin yolunu

gostermektedir (Erdem vd., 2004, s.2).

Sirdirilebilir kalkinma ilk bakigta siradan bir kavram gibi goriilse de tim boyutlariyla
incelendiginde aslinda toplum ve ¢evre i¢in ne kadar 6nemli ve hafife alinmamasi gereken bir kavram
oldugu anlasilmaktadir. 2. Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikan hizli  olusum,
kapitalist/teknolojik/endiistriyel gelisme, niifus artisinin kontrolsiizliiyii, kaynaklarin somiiriilmesini de
beraberinde getirerek dogal sistemlerin ¢ag disi1 kalmasina sebebiyet vermistir. Bu da tiiketimin 6n
planda oldugu kontrolsiiz bir kalkinma siirecinin ortaya ¢tkmasia neden olmaktadir (Ozmehmet, 2008,
s.2). Fakat, son yillarda sardirilebilirlik konusunda yapilan ¢alismalar ve farkindalik sayesinde diinyada

suirdiiriilebilirlik kavraminin daha anlasilir hale geldigi gézlemlenmektedir.

Giiniimiizde siirdiiriilebilir kalkinmanin gevresel ve sosyal boyutu kadar ekonomik boyutuda
olduk¢a 6nem tasimakta ve diger ¢evresel konulara gore daha da on planda olmaktadir. EKonomik

surdiiriilebilirlik, isletmelerin sahip oldugu 6z sermaye, yabanci kaynaklar ve entelektiiel sermayenin
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yonetilmesini ifade etmektedir. Etkin bir ekonomik siirdiiriilebilirlik uyumlamasi var olan isletmeler,

paydaslarina normalin tistiinde bir sirdirilebilir getiri ve likidite saglamaktadir (Duran, 2018, s.16).

Son yillarda dogal kaynaklarin tiikenmeye yonelmesiyle beraber bilinglenmis tiiketici ve
yatirimeilar kaynak kullanimlarinda dogal kaynaklart korumak adina geri donisiim, atik yonetimi,

verimli iiriin gelistirme gibi etkin siire¢ ve tedarik yonetimini giindeme getirmektedir.

Son yillarda giin gectikge dogal kaynaklarin azalmasi ve piyasalarda yasanan yogun rekabet

sonucunda artik sirketler daha onceki yillardaki gibi faaliyetlerini stirdiirmekte zorlanmaktalar.

Dolayisiyla, siirdiiriilebilir bir deger yaratabilmeleri agisindan artik sirketler giiniimiizde sadece
kendi ¢ikarlarmi disiinmeden toplumunda ¢ikar ve ihtiyaglari géz 6niinde bulundurarak, gelecek
nesillerin yasam haklarini da diistinerek, sadece kar amagli biiytimeyi hedeflemeden ¢evresel ve sosyal
konulara da hassasiyet duyacak sekilde bir yonetim sekli uygulamalar1 gerekmektedir (Can ve Ozgiil,
2018, s.8).

Dyllick ve Hockerts, (2002, s.132-133) Ekonomik siirdiiriilebilirligin aslinda isletmelerin
maddi, finansal veya maddi olmayan sermayesinin nasil yonetildigiyle ilgili oldugunu ifade etmektedir.
Bir bagka ifadeyle ekonomik siirdirilebilirlik, 6z sermaye, borg gibi finansal sermaye, arsa, makine,
stoklar gibi maddi sermaye, kurumsal itibar ve teknik bilgi gibi maddi olmayan sermaye gibi sermaye
tirleri arasinda ortalama bir dengenin olusturulmasi gerekmektedir. Bu bakimdan isletmelerin ekonomik
anlamda siirdirilebilirligini saglayabilmesi tizere bir yandan hissedarlarina daima ortalamanin tizerinde
kazang saglamasini, diger yandan da her zaman nakit sikintis1 yasamayarak nakit akisinin saglanmasi

Onemlidir.

Yukarida bahsettiklerimizin yani sira ekonomik siirdiiriilebilirligin karlilik, isletme giderleri,
gelir degiskenligi, sirketin finansal performansi, diger sermaye unsurlari olan insan, tiretim ve dogal
sermayenin nasil yonettigi ve yatinmlar konularindaki stirdiiriilebilirlik durumunu kapsadigini

soylemek miimkiindiir (Es, 2008, s.23).

Surdiiriilebilir kar elde etmeyi hedefleyen bir isletmenin uzun siire iginde karliliginin devam
ettirmesi onun biiyiime planlarim da uygulamasima katki saglamaktadir. Isletmelerin uzun vadedeki
hedeflerinin her biri kar islevinin alt bilesenini meydana getirmekle beraber isletmenin varligin

surdiiriilebilir kilmasina da hizmet etmektedir.

Isletmeler ekonomik agidan kendi varligim siirdiiriilebilir kilmalar1 icin elde ettikleri kari
saglikli bir biiyiime i¢in kullanmali ve bu biiyiime siirecinin dinamik bir sistem igerisinde olusumunu
saglayarak isletmenin varligini siirdiirtilebilir kilmaktadir (Kestane, 2016, 5.59). Glintimiizde bir sirketin

ekonomik olarak siirdiiriilebilir bir performans sergileyebilmesi i¢in sadece gozle goriiliir ve elle tutulur
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maddi varlikla degil bunun tam aksine soyut gézle goriilemeyen entelektiiel degerleriyle de dlglilmesi
gerekmektedir (Saydam, 2016, s.71).

Dogada var olan sinirli kaynaklarin dogru bir sekilde kullanilmasi, her ne olursa olsun bu
kaynaklarin toplumun refah diizeyini arttirmasi i¢in icap eden en dogru yolun izlenilmesi gerekliligidir.
Ekonomik siirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in yapilmasi gereken en mithim galigma fakirligin minimuma
indirilmesi i¢in gelir dagilimindaki esitligi saglamak, insanlarin temel ihtiyaclarini karsilamak ve
olusacak sorunlarin kargisini almak, buna ek olarak insanlar arasindaki esitsizligin olmamasi i¢in ¢oziim

yolu bulmak ve de topluma yonelik faydali hizmet ve iriinlerin sunulmaktadir (Gevenoglu, 2015, s.30).

Ozetlemek gerekirse, bir seyin yalnizca ekonomik yénleri goz 6niine alindiginda bunun gergek
siirdiiriilebilirligi destekleyemeyecegini soylemek miimkiindiir. Is diinyasinda birgok insan icin
ekonomik siirdiiriilebilirlik veya biiyiime ana odak noktasidir. Biiyiik dlgekte (kiiresel veya yerel olarak),
bir sirketin yonetimine yonelik bu dar gorislii yaklasim, sonugta tatmin edici olmayan sonuglara yol
acabilir. Bununla beraber iyi is uygulamalari sosyal ve cevresel siirdiriilebilirlik boyutlariyla

birlestirildiginde, insanligin daha iyi olmasi adina olumlu sonuglar dogurmaktadir.

Ekonomik siirdiiriilebilirligi olusturan birkag anahtar fikir bulunmaktadir. Bunlar: hiikiimetlerin
anlamsiz arazi kullanim planlamasi, yesil kalkinma igin vergi indirimler yoluyla “akilli biiyiimeyi”
tesvik etmeye calismasi; tiniversiteler, egitim programlari ve arastirma-gelistirme i¢in giiglii finansal
destegin saglanmasi ve bunu ekonomik siirdiiriilebilirligin 6nemli bir pargasi haline doniistiirtilmesi;
buna ilaveten, gereksiz harcamalar1 kisitlayarak biirokrasinin kesilmesi gibi diger alanlara da 6nem

verilmesi gerekmektedir (Wanamaker, 2018, s.4).

2.2.3. Siirdiiriilebilirligin Sosyal Boyutu

Firmalarin sosyal sermayeyi yonetmesi gerektigi fikrinin yeni bir fikir olmadig: soyleyebiliriz.
Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, ABD ve ingiltere’de 1960’lara daha fazla ilgi gostermeye ve
1970’lerin baslarinda, Avrupa kitasina yayilmaya basladi. 1990’larin ortalarina bu konuya neredeyse
hig sistematik bir ilgi gosterilmemistir. Sadece son zamanlarda konu basliklar1 yine akademisyenlerin,

bask1 gruplariin ve ig diinyasinin ilgisini gekmeye baglamigtir.

Sirdiiriilebilirligin en 6nemli boyutlarindan bir digeri de sosyal siirdiiriilebilirliktir. Sosyal
surddardlebilirlik iki tir sosyal sermayenin gelistirilmesini 6nemli kilmaktadir. Bunlar beseri ve
toplumsal sermayedir. Toplumsal sermaye, oncelikle ¢alisanlarin ve is ortaklarinin baglilik, beceri
motivasyonu gibi faaliyetlerle ilgilenirken, sosyal sermaye daha ¢ok iyi bir egitim sistemi, altyap: veya
girisimciligi destekleyen bir kiltiir gibi kamu hizmetlerinin Kkalitesini igermektedir. Dolayisiyla,

bakildiginda sosyal agidan siirdiiriilebilir sirketler, bu topluluklarin beseri sermayesini ilerletmenin yani
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sira sosyal hedefleri de desteklemek amaciyla toplumsal sermayenin gelismesine katki saglayan

isletmelerdir.

Sosyal agidan bakildiginda siirdirilebilirlik, hissedarlarin isletmelerin amaglarini anlamalarina
ve bu sistemle biiyiik 6lgiide uyum iginde olmalarina imkan sunacaktir (Dyllick ve Hockerts, 2002,
s.134).

Isletmelerin, calisanlarmin ve toplumun yasam standartlarini arttirmasiin yani sira etik bir
sekilde faaliyette bulunmasi ve ekonomik kalkinmaya katki saglamasi sosyal etkinligi ifade etmektedir.
Ayrica etik davranma beraberinde toplumun refahinin arttirilmasi, adil calisma standartlarinin
saglanmasi, isletmelerin topluma kars1 sergiledikleri olumlu etkiler kadar sosyal etkileride
belirlemektedir. Ekonomik agidan deger yaratan isletmelerde bununla beraber toplumun zararla
karsilasmamasini giivence altina almaktadir (Schaltegger, Bennett ve Burritt, 2006, s.10 Akt.: Aksoy,
2013, 5.22).

2.2.4. Siirdiiriilebilirligin Kiiltiirel Boyutu

Kiltiir, kalkinmanin temel belirleyicisidir ve ¢evresel, sosyal ve ekonomik faaliyetler iizerinde
etkileri vardir. Kiiltiirel siirdiiriilebilirlik, bir toplumun kiiltirel degerlerini, geleneklerini, bilgi
birikimini ve yasam tarzin1 gelecek nesillere aktarirken, dogal ve kiiltiirel ¢evrenin korunmasina
odaklanan bir kavramdir. Kiiltiirel siirdiiriilebilirlik, kiiltiirel ¢esitliligi ve ekosistem sagligini bir arada
koruma hedefini tasir. Bu kavram, kiiresellesme, teknolojik ilerlemeler ve diger sosyal ve ekonomik

degisimlerle birlikte giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Swanson, 2017, s.78-88).

Kiilttirel ¢esitlilik, insanlarin farkli dil, inang, gelenek, sanat, miizik, mimari ve diger kiiltiirel
ifade bigimlerine sahip olmalarin1 ifade etmektedir. Bu g¢esitlilik, toplumlarin zenginligini ve
Ozgiinliigiini olusturur. Ancak, kiiresel ekonomik ve sosyal degisimler, kiiltiirel ¢esitliligi tehdit edebilir.
Kiiltiirel siirdiiriilebilirlik bu gesitliligi koruma amaci giider ve kiiltiirel ifadelerin devam etmesini

saglamaktadir (Appadurai, 1996, s.2-4).

Ekosistem sagligi ise dogal c¢evrenin siirdiiriilebilirligiyle ilgilidir. Ekosistemler, canlilar ve
yasam ortamlar1 arasindaki kompleks iligkiler agidir. Dogal kaynaklar, biyolojik gesitlilik ve ekosistem
hizmetleri, insanlarin yasamin1 siirdiirmesi igin hayati neme sahiptir. Ancak, iklim degisikligi, habitat
kaybi, Kirlilik ve diger insan faaliyetleri, ekosistemlerin bozulmasina yol agmaktadir. Bu nedenle,
ekosistem saglhigimi korumak ve restore etmek, siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in 6nemli bir adimdir

(UNESCO, 2001, s.5).
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Kiiltiirel siirdiiriilebilirlik, kiiltiirel ¢esitliligin ve ekosistem sagliginin birbirine baglh oldugunu
vurgulamaktadir. Kiiltiirler, dogal cevreyle derin bir etkilesim icindedir. Insanlar, topluluklarmin
kiiltiirel degerleri ve gelenekleri iizerinden dogal kaynaklar1 kullanir, korur ve yonetir. Bu nedenle,
kiiltiirel stirdiirtilebilirlik, cevresel siirdiiriilebilirlikle birlikte ele alinmalidir. Kiiltiirel stirdiiriilebilirligi
desteklemek igin, toplumlar kiiltiirel miras1 korumali, geleneksel bilgi ve becerileri aktarmali, yerel
ekonomik sistemleri giiclendirmeli ve ¢evreyle uyumlu uygulamalart tesvik etmelidir. Ayrica, kiltiirel
stirdiiriilebilirlik egitimi ve farkindaligi artirmak da 6nemlidir. Bu sekilde, kiiltiirel gesitliligin ve

ekosistem sagliginin korunmasi i¢in daha iyi bir denge saglanmaktadir (Bennett, 2001, s.15-24).

Sonug olarak, kiltiirel siirdiirtilebilirlik, kiiltiirel ¢esitliligi ve ekosistem sagligini birlestiren bir
yaklagimdir. Kiiltiirler ve dogal ¢evre birbirinden ayri diisiiniilemez ve korunmalari, gelecek nesillerin
stirdiirtilebilir bir diinya yasamalari igin elzemdir. Bu nedenle, kiiltiirel siirdiirtilebilirlige odaklanmak,

toplumlarimizin ve gezegenimizin gelecegi i¢in kritik 6neme sahiptir.

2.3. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik

21. yiizyihin basindan giiniimiize kadar her gegen giin yayginlasmakta olan siirdiiriilebilirlik
kavramu gerek ozel sektor gerekse de kamu sektori i¢in giderek 6nemsenmekte ve stratejik bir konu
olarak kabul gérmektedir. Farkindalig1 her gecen giin giderek yayginlasan siirdiiriilebilirlik tiim endiistri
ve sirketlerin odak merkezindedir. Yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugu stirdiiriilebilirligin glintimiiziin
rekabet kosullarinda oldukga gerekli olabilecegini vurgularken, kismi bir kesimi ise gelecek igin

avantajli olabilecegi goriisiindedir.

Kisaca s6z etmek gerekirse, siirdiiriilebilirlik, belirli bir kurulusun ekolojik, sosyal ve ekonomik
ortamda nasil ¢alistigini goz Oniinde bulundurarak uzun vadeli deger yaratmaya yonelik bir is
yaklagimidir. Siirdiriilebilirlik, bu tiir stratejilerin gelistirilmesinin sirketin 6mriind arttirdig1 varsayimi
tizerine kuruludur. Artik giiniimiizde isletmeler sergilemis olduklari profesyonel iletisimin ve iyi niyetin
yeterli olmadiginin farkina varmiglardir. Kurumsal sorumluluk beklentileri arttikca ve seffaflik
yayginlastikga, sirketler siirdiiriilebilirlik konusunda harekete gegme gereginin 6nemini kabullenmislerd
(Haanaes, 2016).

2.3.1. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Kavrami ve Kapsam

Son yillarda isletmelerin pazar paylarint korumalar1 igin olduk¢a Onem verdikleri
stirdiiriilebilirlik ve kurumsal siirdiiriilebilirlik kavramini inceledigimizde literatiirde farkli tanimlarla
karsilasmak mimkiindiir. Yerli ve yabanci yazarlar kurumsal strdiriilebilirligi asagidaki gibi

yorumlamaktadirlar.
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Araci ve arkadaslar1 kurumsal siirdiiriilebilirligi; “Kar mekanizmasi ve geleneksel biiyiime
modeline alternatif olarak ortaya ¢iktigini ve gelismekte olan bir yonetim kurami olarak kabul edildigini
vurgulamakta” (Araci, Aktas ve Kargm, 2013, s.35). Ozgiic, kurumsal siirdiiriilebilir biiyiime
kavraminin  “sirketlerin ekonomik faaliyetleriyle beraber sosyal ve cevresel alanlar iizerine
odaklanmasini Ve gsirketlerin, hiikiimet ve topluluklarin ayrica ekolojik, sosyal ve ekonomik
siirdziriilebilirlik icin ortak calismas: gerektigini aciklamistir (Ozgiic, 2009, s.3). Wilson (2003, s.1)
gore, kurumsal strdiriilebilirlik, “kurumsal biiyiimenin ve karliligin énemli oldugunu kabul etse de,
kurumun, ozellikle siirdiiriilebilir kalkinmaya ¢evresel koruma, sosyal adalet ve ekonomik kalkinma ile

ilgili hedefleri takip etmesi gerekliligini belirtmigtir.

1953 yilinda H. Bowenin, ilk kez Kurumsal Sosyal Sorumluluk tanimi bu sekilde sunulmustur;
isadamlarinin bu politikalar: takip etme, bu kararlar: verme veya toplulugumuzun hedefleri ve degerleri
ac¢isindan arzu edilen eylem cizgilerini takip etme yiikiimliliigii oldugunu belirtti (Bowen, 1953 Akt.:
Christofi ve Sisaye, 2012, s.160). Borsa Istanbul, kurumsal siirdiiriilebilirligi ise, sirketlerde uzun vadeli
deger yaratmak amaciyla, ekonomik, cevresel ve sosyal faktarlerin kurumsal yonetim ilkeleri ile beraber
sirket faaliyetlerinde ve karar mekanizmalarinda dikkate alinmas: ve bu faktorlerle baglantilr risklerin

etkin bir bicimde yonetilmesi olarak tanimlamistir (Erisim tarihi: 22.04.2019).

Arastirma yapildiginda literatiirde kurumsal siirdiiriilebilirlige ait 6rnek vermis oldugumuz
tanimlarin yani sira buna benzer birgok tanimla karsilamamiz miimkiindiir. Biitiin bu tanimlarda
anlatilmak istenilen ortak amag isletmelerin siireklilik ve karliliklarini kazanmalari agisindan, kazanmig
olduklar1 ekonomiyle birlikte gevresel, sosyal ve ekonomik etkinliklere de yonelerek, giiniimiiziin
ihtiyaglarmi karsilamanin beraberinde gelecekteki nesillerin ihtiyag duyacaklari, kaynaklari da
koruyacak ve gergeklestirecek faaliyetleri siirdiirmeleri ve isletmelerin siirdiiriilebilirliklerinin daim

olmalari i¢in ¢aba sarf etmeleri gerektigi tizerinde durulmustur.
2.3.2. Kurumsal Siirdiiriilebilirligin Kurumlar A¢isindan Onemi

Cagimizda giderek yaygilagmakta olan rekabetin son derece sertlestigi donemde teknolojik
imkanlar tiretim sartlarin1 kolaylastirmis ve piyasada faaliyet gosteren isletmelerin sayini arttirmis olsa
da cevresel sorunlari da beraberinde getirmistir. Teknolojinin artmasiyla bilinglenen tiiketiciler
isletmelerin onlara sagladig: faydalar ve imkanlarla yetinmeyerek isletmelerin topluma ne kadar faydali
olduguna ve ne kadar sosyal sorumluluklarini yerine getirip getirmediklerine de dikkat etmekte ve satin
alma siireclerinde tercihlerini ona gore yapmaktadirlar. Bu da isletmeleri 6nceki yillara oranla kendi
¢ikarlarma odaklanarak karliliklarini arttirmak istemelerini zorlastirmaktadir. Eskiye nazaran artan

kolay ulasim sayesinde istek ve ihtiyaglarina rahat bir sekilde ulasan tiiketiciler, diger taraftan dogal
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kaynaklarin azalmasi, ¢evre kirliligi, kiiresel 1sinma, kuraklik, ormanlarin yok olmasi gibi ¢ok sayida
sorunlarla karsi-karsiya yasamak mecburiyetinde kalmaktalar. Bunun yani sira hizli sanayilesme ve
sehirlesme, kontrolsiiz niifuz artisi, bilingsiz tiiketim, saglik uygulamalarindaki yetersizlikler bu ve
bunun gibi hayati olumsuz etkileyen sorunlar da isletmeleri hizli bir sekilde sosyal sorumluluk

projelerine yonelmelerine tesvik etmektedir.

Zor piyasa sartlar1 doneminde markalarin devamliligini siirdiirmesi i¢in bu gibi faaliyetleri
uygulamasi olduk¢a onemlidir. Ozellikle son yilarda tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu satin alma
tercihlerinde bireysel faydalarin yaninda toplumsal faydalari da g6z oninde bulundurarak segim
yapmakta, toplumsal duyarlilik projelerini destekleyen isletmelere daha olumlu bakmaktadir
(Kalyoncuoglu ve Akkoyunlu, 2014, 5.126).

Marrewick (2003, s.7) gore, kurumsal siirdiirtilebilirlik tanimlar1 isletmenin yaklagimina gore

bes sekilde farklilik géstermektedir:

Kar Odakh Kurumsal Siirdiiriilebilirlik: Bu seviyede Kurumsal Siirdiiriilebilirlik, sosyal,
etik ve ekolojik yonlerin ticari faaliyetlere entegrasyonundan ve finansal sonuglara katkida bulunmak
kaydiyla karar vermeden olusur. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik i¢in motivasyon bir is vakasidir. Kurumsal
Surdiiriilebilirlik, 6rnegin ¢esitli pazarlarda (misteriler / ¢alisanlar / hissedarlar) artan itibar nedeniyle

karli ise tesvik edilir.

Uygunluk Odakli Kurumsal Siirdiiriilebilirlik: Bu yaklasimda kurumsal siirdiiriilebilirlik,
yetkili makamlarin diizenlemeleri dahilinde topluma refah saglamaktir. Buna ek olarak, kuruluslar
yardim Ve idare hususlara cevap verebilirler. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik i¢in motivasyon, kurumsal

stirdiiriilebilirligin bir gérev ve yiikiimliiliik veya dogru davranig olarak algilanmasidir.

Biitiinsel Odakh Kurumsal Siirdiiriilebilirlik: Kurumsal Siirdiiriilebilirlik, kurumun her
yoniine tam anlamiyla entegre olup, bugiiniin ve gelecekteki her varligin yasam Kkalitesine ve
strekliligine katkida bulunmayir amaglamaktadir. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik igin motivasyon,
siirdiiriilebilirligin tim varlik ve olaylarla karsilikli olarak birbirine bagili oldugu tek alternatif
olmasidir. Bu nedenle, her kisi veya kurulus, diger varliklara kars1 evrensel bir sorumluluga sahiptir ve
her varligin yasam kalitesine ve siirekliligine katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Dolayisiyla, her kisi

veya kurulus diger tiim varliklara kars1 evrensel bir sorumluluga sahiptir.

Sinerjik Odakh Kurumsal Siirdiiriilebilirlik: Kurumsal Siirdirilebilirlik, kurumsal
performansin ekonomik, sosyal ve ekolojik boyutuna deger yaratan, ilgili tiim paydaslarin sinerjik
olarak birlikte kazanimina olanak saglayacak sekilde islevsel ve dengeli ¢6ziimlere yonelik
aragtirmalardan olusmaktadir. Kurumsal Sirdiirtilebilirlik i¢in motivasyon, siirdiiriilebilirligin kendi

icinde 6nemli oldugudur, ¢iinkii 6zellikle kaginilmaz yondeki ilerlemenin yasandigi kabul edilmektedir.
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Kurumsal Siirdiiriilebilirligin Onemi: Kurumsal Siirdiiriilebilirlik, kendi i¢inde ii¢ 6nem arz
eden ekonomik, sosyal ve ekolojik kaygilarin dengelenmesinden olusur. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik
girisimleri yasal uygunluk ve kar elde etmenin o6tesine gecer. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik igin
motivasyon, insan potansiyeli, sosyal sorumluluk ve g¢evreye karsi duyulan hassasiyetin 6neminin

olusturmaktadir

Ozet gececek olursak, kurumsal siirdiiriilebilirlik modeli, kendi ¢ikarlarinin disinda var oldugu
tim sistemin ¢ikarlarimi gozeten, ekonomik getiriyle birlikte sosyal ve ¢evresel etki arasindaki dengeyi
saglayan, sorumluluklarini siirdiiriilebilir kalkinma ilkeleri ile es zamanli yerine getirme bilinciyle
hareket eden ve bu yaklasimi ol¢iilebilir vaziyete getirerek tiim operasyonlarina ve kurumsal yonetim

anlayisina entegre eden modeldir (Coskun, 2013, 5.23).

2.3.3. Kurumsal Siirdiirilebilirlik Unsurlar:

Kurumsal siirdiiriilebilirlik, bir kurulusun ekonomik, cevresel ve sosyal agidan uzun vadede
basaril1 olabilmesini saglayan bir yaklasimdir. Asagida, kurumsal siirdiiriilebilirligi destekleyen esas

unsurlar1 gorebiliriz:

Cevresel Siirdiiriilebilirlik: Kurumsal siirdiiriilebilirligin temel taslarindan biri gevresel
stirdiiriilebilirliktir. Bu unsuru desteklemek igin sirketler, enerji ve su verimliligi, atik yonetimi, karbon
ayak izinin azaltilmasi, ¢evre dostu tiretim siirecleri ve triinler gibi ¢evresel etkileri azaltmaya yonelik

adimlar atmalidir (Nemli, 2004, s.81).

Ekonomik Siirdiiriilebilirlik: Kuruluslar, finansal basarisin1 uzun vadede siirdiirebilmek i¢in
ekonomik  siirdiiriilebilirlige odaklanmalidir. Sirdirilebilir biiylime ve karlilik igin is siireglerini
optimize etmeli, maliyetleri kontrol altinda tutmali, risk yonetimi ve gelir ¢esitlendirmesi gibi stratejiler

gelistirmelidir (Blinova vd., 2022, s.5).

Sosyal Siirdiiriilebilirlik: Sirketler, calisanlar, toplum ve tiiketicilerle olan iligkilerinde sosyal
siirdiiriilebilirligi gozetmelidir. Is¢i haklarina saygi, adil ¢alisma kosullar, gesitlilik ve kapsayicilik,
yerel topluluklarin gelisimine katki, insan haklarina saygi gibi konulara odaklanarak toplumsal

sorumluluklarini yerine getirmelidir (Dyllick ve Hockerts, 2002, s.128).

Yonetisim ve Etik: Kurumsal siirdiiriilebilirlik, sirketlerin etik degerlere uygun sekilde
yonetilmesini gerektirir. Seffaflik, hesap verebilirlik, adalet ve dogruluk gibi prensiplere dayali saglam
bir yonetisim yapisi kurulmalidir. Ayrica, etik standartlar1 yiikseltmek ve yolsuzluk gibi sorunlar

onlemek icin etik politikalar ve prosediirler gelistirilmelidir.
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Inovasyon ve Teknoloji: Kuruluslar, siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmak igin inovasyon ve
teknolojiyi kullanmalidir. Yenilik¢i trtin ve hizmetler sunarak cevresel etkileri azaltabilir, enerji

verimliligini artirabilir ve kaynaklar1 daha etkin bir sekilde kullanabilirler (Cooper, 2015, s.3).

Bu unsurlar, kurumsal siirdiiriilebilirlik stratejilerinin temelini olusturur. Sirketler, bu unsurlari dikkate
alarak stirdiiriilebilirlik odakli is stratejileri gelistirebilir ve gelecekteki basarilarini saglam temellere

oturtabilirler.

2.3.3.1. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Bilesenleri

Son yillarda, isletmelerin toplumda artan rolii, kurumsal siirdiirtilebilirlik kavraminin énemini
artirmigtir.  Giiniimiizde, isletmelerin toplumun siirdiiriilebilirligine katkida bulunmadan basarili
olamayacaklar1 kabul edilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin sadece ekonomik deger yaratmaktan ote,
cevresel ve sosyal sorunlari ¢ozmek igin etkili bir sekilde ¢alismalar1 ve kurumsal siirdiiriilebilirligi

o6nemsemeleri gerekmektedir.

Ozellikle cevresel sorunlar, iklim degisikligi, dogal kaynaklarin tilkenmesi gibi zorluklar,
isletmelerin ¢evresel siirdiiriilebilirligi  benimsemelerini  gerektirmektedir. Bu durumda, enerji
verimliligi, atik yonetimi, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimi gibi adimlar atarak cevresel
etkileri azaltmak 6nemli hale gelmektedir. Aym1 zamanda, sosyal sorumluluk da isletmeler igin giderek
daha biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Toplumun ihtiyaglarini ve beklentilerini géz 6niinde bulundurarak,
isletmelerin sosyal sorunlara ¢oziimler iretmeleri gerekmektedir. Bu, insan haklarina saygi, adil ise alim
ve terfi politikalari, yerel topluluklarla is birligi gibi alanlarda etkinlik gostermeyi icermektedir (Senal
ve Ates, 2012, s.85).

Kurumsal siirdiirtilebilirligin bilesenleri arasinda Sirdiiriilebilir Gelisme, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk, Sosyal Saydas Teorisi ve Kurumsal Hesap Verebilirlik bulunmaktadir.Asagida adi gegen
basliklar detayli sekilde agiklanmaktadir (Tokgdz ve Once, 2009, $.255-256).

2.3.3.1.1. Siirdiiriilebilir Gelisme

Sturdiiriilebilir  gelisme, insanlarin mevcut ihtiyaglarii karsilarken gelecek nesillerin
ihtiyaglarin1 da gozeten bir yaklasimi ifade etmektedir. Bu yaklasim, ¢evresel, sosyal ve ekonomik
acidan dengeli bir kalkinmay1 hedeflemektedir. Siirdirilebilir gelisme, dogal kaynaklari etkin bir
sekilde kullanmay1, ¢evreye zarar vermeyi en aza indirmeyi, sosyal adaleti saglamay1 ve ekonomik
bliyiimeyi siirdiiriilebilir bir sekilde ger¢eklestirmeyi amaglamaktadir (Gabriela ve Rachel, 2000, s.109-
117).
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Surdiiriilebilir gelisme kavrami, 1987 yilinda Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma
Komisyonu tarafindan yayinlanan “Our Common Future” (Brundtland Raporu, 1987) raporuyla diinya
capinda taminmustir. Bu raporda siirdiiriilebilir gelisme, ‘“gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini
karsilayabilme yetenegini tehlikeye atmadan bugiinkii nesillerin ihtiyaglarini karsilamak™ olarak
tanimlanmigtir. Stirdiiriilebilir gelisme, ¢cevresel, sosyal ve ekonomik boyutlardan olusan ii¢ ana bilesene

sahiptir (Kavut 2010, 5.9-43).

Cevresel Boyut: Siirdiriilebilir gelisme, dogal kaynaklar1 korumayi, biyolojik ¢esitliligi

stirdiirmeyi, kirliligi azaltmay ve iklim degisikligi gibi ¢evresel sorunlari ele almaya odaklanir.

Sosyal Boyut: Siirdiiriilebilir gelisme, insan haklarina saygiyi, esitlik ve adaleti tesvik etmeyi,

saglik, egitim ve temel hizmetlere erisimi saglamay1 ve toplumsal refahi artirmay1 hedefler.

Ekonomik Boyut: Siirdiiriilebilir gelisme, ekonomik biiylimeyi siirdiiriilebilir bir sekilde
gerceklestirmeyi, kaynaklar1 verimli bir sekilde kullanmayi, is istihdamimi artirmayi ve yenilikgi

¢oziimleri tegvik etmeyi amaglar.

Kiiltiirel Boyut: Kiiltiirel siirdiiriilebilirlik, kiiltiirel degerlerin korunmasi ve cesitliligin
desteklenmesini hedefler. Bu boyut, yerel kiiltiirlerin ve geleneklerin yasatilmasi, yerel topluluklarin

katilimu, kiiltiirel mirasin korunmasi gibi konular1 kapsamaktadir (Scammon, 2012, s.17).

Stirdiiriilebilir ~ gelisme, uluslararas1  diizeyde ¢esitli anlagsmalar ve  girisimlerle
desteklenmektedir. Bunlardan en 6nemlileri Birlesmis Milletler Sirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri

(SDG’ler) ve Paris Anlasmasi’dir (Paris Anlasmasi 2015, 22nci oturum).

Stirdiiriilebilir gelisme, gelecek nesillerin  yasam kalitesini korumayi ve iyilestirmeyi
hedeflerken, bugilinkii toplumun ihtiyaglarim da karsilamayr amaglar. Bu, dogal kaynaklarin
stirdiiriilebilir bir sekilde kullanilmasi, ¢evresel etkilerin azaltilmasi, sosyal adaletin saglanmasi ve

ekonomik biitytimenin dengelenmesi gibi gesitli 6nlemleri gerektirir.

2.3.3.1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), sirketlerin toplumun ve ¢evrenin ihtiyaglarini gézeterek,
ticari faaliyetlerinin Otesine gegerek sosyal, c¢evresel ve ekonomik etkilerini dengelemeyi ve
iyilestirmeyi amaglayan bir yaklasimdir. Kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin sadece kar
maksimizasyonu odakli olmadigini, toplumun ve g¢evrenin refahina katkida bulunmayi hedefledigini
gostermektedir (Lantos, 2001, 5.594). Kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin faaliyetlerini stirdiirtirken

asagidaki alanlarda etkili olmasini gerektirir:
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Cevresel Siirdiiriilebilirlik: Sirketler, ¢evresel etkilerini azaltmak i¢in kaynaklar1 etkin bir
sekilde kullanmali, enerji ve su tiiketimini optimize etmeli, atiklar1 en aza indirmeli ve siirdiiriilebilir

tiretim Ve tedarik zinciri uygulamalar1 benimsemektedir.

Toplumsal Gelisim: Sirketler, toplumun refahini artirmak igin egitim, saglik, is olanaklar1 ve
sosyal hizmetlere yatirim yapmalidir. Bu, yerel topluluklarin ihtiyaglarina duyarlilik gostermek ve onlari

desteklemek anlamina gelmektedir

Cahsan Haklan ve Isyeri Uygulamalar: Sirketler, calisanlarin haklarini korumali, adil iicret
ve calisma kosullar1 saglamali, esitlik ve cesitlilik prensiplerine uymali ve is saghg: ve giivenligi

onlemlerini almaktadir.

Etik Is Uygulamalar: Sirketler, diiriistliik, seffaflik ve etik degerlere bagh kalarak is
yapmalidir. Yolsuzlukla miicadele etmeli, tedarikgi iliskilerinde adil uygulamalar1 benimsemeli ve

rekabet hukuklarina uygun hareket etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, sadece sirketlerin toplum ve ¢evre ile ilgili sorumluluklarin
yerine getirmelerini saglamaz, ayn1 zamanda sirketlere faydalar da saglar. KSS uygulamalari, sirketin
itibarini artirabilir, miisteri sadakatini artirabilir, ise alimda ve ¢alisan memnuniyetinde olumlu etkiler
yaratabilir ve uzun vadede siirdiirtilebilir biiyimeye katkida bulunabilir (Leonard ve McAdam, 2003,
5.27-32).

Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin finansal performanslarinin Gtesine
gecerek toplumun ve c¢evrenin refahina katkida bulunmayi amaglayan bir yaklasimdir. Bu,
strdiirtlebilirlik, toplumsal gelisim, etik is uygulamalar1 ve ¢alisan haklar1 gibi alanlarda sirketlerin

sorumluluklarini yerine getirmelerini gerektirmektedir.
2.3.3.1.3. Sosyal Paydas Teorisi

Sosyal Paydas Teorisi, isletmelerin sadece hissedarlarina degil, gesitli paydas gruplarina da
sorumluluklarmin oldugunu savunan bir kurumsal yonetim yaklasimidir. Bu teoriye gore, isletmelerin
faaliyetleri sadece kar elde etmek amaciyla degil, toplumsal ve gevresel etkileri g6z Oniinde

bulundurarak gergeklestirilmelidir (Weber, 2008, 5.248).

Sosyal paydaslar, isletmenin faaliyetlerinden dogrudan veya dolayli olarak etkilenen gruplardir.
Bu gruplar arasinda ¢alisanlar, tedarikg¢iler, miisteriler, yerel topluluklar, hiikiimet ve diizenleyici
kurumlar, gevre gruplar1 ve genel kamu bulunabilir. Sosyal paydaslar, isletmenin faaliyetlerini etkileyen

ve isletmenin faaliyetlerinden etkilenen taraflardir.
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Sosyal Paydas Teorisi, isletmelerin sadece hissedarlarina degil, tiim paydaslarina yo6nelik
sorumluluklarinin oldugunu one siirer. Bu yaklasim, isletmelerin sadece kar maksimizasyonuna
odaklanan “hissedar odakli” bir yaklagim yerine, daha genis bir perspektife sahip olmalarini tesvik eder.
Isletmelerin ekonomik performans: Kkadar, cevresel, sosyal ve etik faktorleri de gdz oOniinde

bulundurmasi gerektigini savunmaktadir (Jones ve Wicks, 1999, s.217).

Sosyal Paydas Teorisi, isletmelerin siirdiiriilebilirlik, toplumsal adalet, etik degerlere uyum gibi
konular1 da gozetmesi gerektigini vurgulamaktadir. Isletmelerin, paydaslarina kars: sorumluluklarini
yerine getirirken uzun vadeli deger yaratma hedefine odaklanmasi gerektigini savunmaktadir (Phillips
vd., 2003, 5.4808). Bu teori, isletmelerin toplumun ve ¢evrenin siirdiiriilebilirligi i¢in 6énemli bir rol
oynadigini1 ve basarili bir isletmenin sadece kar elde etmekle sinirli olmadigini vurgulamaktadir.
Isletmelerin paydaslarim dikkate alarak, uzun vadeli basariy1 ve toplumsal fayday: artirabileceklerine

inanmaktadir.
2.3.3.1.4. Kurumsal Hesap Verebilirlik

Kurumsal hesap verebilirlik, bir sirketin finansal ve operasyonel performansini 6l¢gmek igin
kullanilan bir kavramdir. Kurumsal hesap verimliligi, bir sirketin kaynaklari nasil kullandigini,
karliligini, varliklarini yonetme yetenegini Ve is siireglerini optimize etme becerisini degerlendirmeyi

amaglamaktadir (Nemli, 2004, s.65).

Valor’a gore, (2005, s.192-196) kurumsal hesap verebilirligi 6l¢mek igin kullanilan bazi temel

gostergeler mevcuttur:

Karhihik Oranlari: Sirketin net karini, gelirlerini veya yatirnmlarii degerlendirmek igin
kullamilan cesitli oranlar bulunmaktadir. Ornegin, kar marji, briit kar marji, faaliyet kar marj1 gibi

oranlar, sirketin karliligin1 analiz etmek igin kullanilabilir.

Verimlilik Oranlari: Bir sirketin kaynaklari nasil kullandigin1 degerlendirmek i¢in kullanilan
oranlardir. Ornegin, varlik verimliligi orani, dzsermaye verimliligi oran1 gibi gdstergeler, sirketin

varliklarini ve 6z sermayesini kullanma etkinligini 6lgmeye yardimci olmaktadir.

Bor¢ Yonetimi: Bir sirketin borglar1 nasil yonettigi, 6deme yetenegi ve finansal esnekligi
acisindan 6nemlidir. Borg orani, 6z kaynak orani gibi oranlar, sirketin finansal kaldirag¢ seviyesini ve

borg yonetimi becerisini 6lgmek igin kullanilmaktadir.

Nakit Akisi: Nakit akisi, bir sirketin nakit girislerini ve ¢ikiglarini izlemek ve degerlendirmek
icin kullanilir. Olumlu bir nakit akisi, sirketin operasyonel olarak siirdiiriilebilir oldugunu gésterirken,

olumsuz bir nakit akis1 finansal sikintilarin habercisi olabilmektedir.
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Miisteri Memnuniyeti: Kurumsal hesap verebilirlik ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti ve
sadakati gibi miisteri odakli metrikleri de igermektedir. Miisteri memnuniyeti anketleri, geri bildirimler
ve miisteri sadakat programlari, sirketin miisteri iligkileri yonetimi ve pazarlama stratejilerinin

etkinligini degerlendirmede kullanilmaktadir.

Bu sadece birkag ornek olup, kurumsal hesap verebilirligi 6lgmek i¢in kullanilan birgok farkli
gosterge vardir. Her sirketin Oncelikleri ve sektorel gereksinimleri farkli olabileceginden, hangi

gostergelerin kullanilacagina sirket yonetimi karar vermektedir (Wilson, 2003, s.8).
2.3.4. Kurumsal Siirdiiriilebilirligin Ol¢iimlenmesi

Brundtland Raporu“nunda altin1 gizerek belirttigi gibi herkesin kisitli olan dogal kaynaklardan
bilingli sekilde ihtiyaglarini karsilayacaklar: kadar kullanmalar1 gerektigini, ihtiyaglar1 disinda gereksiz
israf etmemelerini bildirmistir. Hem Brundtland Komisyonuna (1987), hemde 1992 yilinda Birlesmis
Milletler Cevre ve Kalkinma Konferansi’na verilen resmi tepkiler sonucunda c¢ogu hiikiimet

stirdiiriilebilir kalkinmay1 ulusal bir hedef olarak benimsedi (Atkinson, Hett ve Newcombe, 2000, s.1).
Brundtland Raporu esasen iki temel diisiince tizerinde durmaktadir (Bozlagan, 2004, s.3).

e Insanlarin temel ihtiyaclarmn giivenilir ve uygun bir sekilde karsilanmas: (bunun hayata
gecirilmesi i¢in giivenilir ve uygun bir yolun izlenilmesidir).

e Gelismelerin kesin smirlar1 olmasa dahi, var olan teknoloji, gelisme potansiyeli ve
toplumsal orgiitlenme ile beraber bunlarin g¢evre kaynaklar1 tizerindeki baskilarinin tesiri

altindadir

Daha onceki boliimlerde konuyu detayli sekilde anlattigimiz gibi gercek kurumsal
siirdiiriilebilirligin  saglanmasi igin ¢evresel, sosyal ve ekonomik boyutlariyla uygulanmasi
gerekmektedir. Isletmelerin dogru dengeyi kurabilmeleri ve maksimum diizeyde basari kazanabilmeleri
acisindan bu {i¢ dengeyi dogru uygulamalar1 6nemlidir. Karlilik ve verimlilik saglamay1 hedefleyen
isletmelerin dogal kaynaklar konusunda hassas davrandiklar1 kadar toplumsal sorumluluk gibi konulara
da oldukca dikkatli sekilde yaklasmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin verimli ilerleme kaydetmesi
acisindan her ii¢ boyutu dogru kullanilmasi isletmelere stirdiiriilebilirlik yolunda biiytik ilerleme

kaydettirecektir.

Torum ve Kiiciikyilmaz (2009, s.49)’da giliniimiizde siirdiiriilebilirlik kavraminin isletmeler

acisindan bu kadar 6n planda olmasinin sebeplerini asagidaki gibi siralamistir:
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e Isletmelerin uluslararas1 bir sahada biiyiik organizasyonlar haline gelmeleri onlarin
toplumsal ve c¢evresel sorumluluklar yiikledigini, ge¢miste sadece hiikkumetlerle
iliskilendirilen alanlarda da sirketlere rol diistiigiini,

e Giinlimiizde biitiinlesmis is yapma formiilleri isletmeleri tim tedarik zinciri siirecinde
sorumlu davranmaya tesvik ettigini,

e Geligen teknolojiyle beraber herhangi bir iilkede sirket hakkinda olusan negatif bir olayin
kisa bir zaman igerisinde diinyanin her tarafinda etkilesim saglanmasina sebep oldugunu ve
bunun i¢gin de sirketlerin faaliyet gosterdikleri tiim cografyalarda sorumluluk sahibi olarak
davranma g¢abasi igerisine girdiklerini,

e Yatinimcilar yatirim yapmak istedikleri sirketlerin yalniz finansal olarak degil ayn1 zamanda
cevresel ve sosyal basar1 oranlarina da dikkat ettiklerini, uzun stire igerisinde bu dogrultuda
hareket eden sirketlerin hissedarlarina da deger katacag bilincini olusturdugunu,

e Bilinglenen tiiketicilerin isletmelerden iirettikleri tiriin ve hizmetlerde sorumlu davranis
sergilemelerini beklediklerini ve giinimiizde sirketlerin bu konuda oldukga hassas davranig
sergilemelerindeki en biiyiik nedenin bilingli tiikketici oldugunu,

o Toplumun tim kesiminin isletmelerin seffaf davramslari ve hesap verebilir olmalari
gerektigini,

e Kiiresel diizeyde olusmus cevresel felaket ve iklim degisikligi gibi sorunlarda tiim is

diinyasini1 bu konularda daha hassas olmalari gerektigini vurgulamaktadir.

Bahsedilenlerden de goriildiigii gibi kurumsal siirdiiriilebilirligin dogru sekilde uygulana
bilinmesi ve siirdiiriilebilirligini devam ettirebilmesi i¢in tim detaylarinin dikkatli bir sekilde

kullanilmasi1 olduk¢a 6nemlidir.
2.3.5. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlama iliskisi

Kurumsal siirdiiriilebilirlik ve pazarlama arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlik, bir isletmenin ekonomik, cevresel ve sosyal etkilerini dengelemek ve uzun vadede
basarili olmak igin siirdiiriilebilir bir is modeli benimsemesini ifade ederken, pazarlama ise tiriinlerin ve

hizmetlerin tiiketiciye sunulmasi siirecidir (Czubala, 2016, s.107).

Isletmeler artik sadece kar odakli degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik ilkelerine dayali bir
yaklagim benimsemektedir. Bu nedenle, kurumsal siirdiiriilebilirlik pazarlama stratejilerinin temel bir
parcas: haline gelmistir. Isletmeler, siirdiiriilebilirlikle ilgili cevresel ve sosyal sorunlara duyarlilik
gostererek, tiikketicilerin tercihlerine yanit verebilen ve markalarini gii¢lendirebilen pazarlama stratejileri

gelistirmektedir.
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Birgok tiiketici, siirdiiriilebilir iiriinlere ve sirketlere olan ilgilerini artirmigtir. Bu tiiketiciler,
cevresel ve sosyal etkilere sahip olan iirtinleri tercih ederken, markalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili
degerleri benimsedigine ve bunlari gergeklestirdigine inanmak istemektedirler. Dolayisiyla, bir isletme
stirdiirtilebilirlikle ilgili adimlar attikga, tiiketicilere sunulan deger artar ve marka itibar1 giiglenir.
Pazarlama stratejileri bu noktada, isletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili basarilarini1 ve taahhiitlerini

iletmek i¢in etkili bir arag haline gelmektedir (Alrubaiee vd., 2017, 5.105).

Kurumsal siirdiiriilebilirlik ve pazarlama iliskisi ayn1 zamanda isletmelerin rekabet avantaji elde
etmelerini saglar. Siirdiiriilebilirlikle ilgili faaliyetler ve uygulamalar, isletmelere maliyet tasarruflar:
saglayabilir, inovasyonu tesvik edebilir ve yeni pazar firsatlar1 yaratabilir (Sharma ve Chalal, 2006,
5.206-209). Bu, isletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili basarilarin1 pazarlama stratejileri araciligiyla
paylasarak, misterilerin ve paydaslarin dikkatini ¢ekmelerini ve rekabet avantaji elde etmelerini

saglamaktadir.

Sonug olarak, kurumsal siirdiiriilebilirlik ve pazarlama birbirini tamamlayan kavramlardir.
Siirdiiriilebilirlikle ilgili adimlar atan isletmeler, pazarlama stratejilerini kullanarak bu adimlari
iletmekte ve markalarimi giliclendirmektedir. Ayni zamanda, siirdiiriilebilirlikle ilgili basarilar,
isletmelere rekabet avantaji saglamakta ve yeni pazar firsatlar1 yaratmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin

kurumsal siirdiiriilebilirlik ve pazarlama iliskisini stratejik bir sekilde yonetmeleri dnemlidir.
2.3.5.1. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlama Unsurlar

Kurumsal siirdiiriilebilirlik ve pazarlama unsurlari, bir sirketin hem ¢evresel hem de toplumsal
etkisini dikkate alarak is yapma ve pazarlama stratejilerini olusturmasini igerir. Asagida, kurumsal

stirdiiriilebilirlik ve pazarlama unsurlar1 hakkinda daha detayli bilgiye yer verilmektedir:

Uriin ve Hizmetlerin Siirdiiriilebilirligi: Siirdiiriilebilir pazarlama, cevreye ve topluma
olumlu etkileri olan iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesini ve pazarlanmasini igerir. Bu, yenilenebilir enerji
kaynaklarimi1 kullanma, geri doniisimii tesvik etme, enerji verimli trtinler sunma gibi uygulamalari
igerebilir. Sirketler, tiiketicilere ¢evresel ve toplumsal etkilerini gostererek siirdiiriilebilir triinlerini

pazarlama stratejilerinde vurgulayabilirler (Andreasen, 2002, s.11).

Marka Imaji1 ve itibar: Kurumsal siirdiiriilebilirlik, bir sirketin marka imajim ve itibarin
olumlu y6nde etkileyebilir. Siirdiiriilebilir uygulamalara ve gevre dostu projelere yatirim yapan sirketler,
tiketicilerin goziinde daha giivenilir ve saygin bir imaj olusturmaktadir. Bu da potansiyel miisterilerin
tercihlerini etkileyebilir ve sadik miisterilerin sirkete bagliligini arttirmaktadir (Cretu ve Brodie, 2009,
5.274).
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Yesil Pazarlama: Yesil pazarlama, ¢evre dostu iiriin ve hizmetlerin tamitimiyla ilgilidir.
Sirketler, irtinlerinin veya is siireglerinin ¢evresel faydalarimi vurgulayarak tiiketicileri etkilemeye
calisabilirler. Yesil pazarlama stratejileri, gevre dostu ambalajlar, karbon ayak izini azaltma ¢abalar1 ve

cevreyle ilgili bagis veya projelere destek saglama gibi uygulamalari igermektedir.

Tletisim ve Seffaflik: Kurumsal siirdiiriilebilirlikle ilgili basarili bir pazarlama stratejisi igin
seffaflik onemlidir. Sirketler, siirdiiriilebilirlik hedefleri, uygulamalar1 ve ilerlemeleri hakkinda agik ve
diirtist bir iletisim saglamalidir. Bu, tiiketicilerin sirketin ¢evresel ve toplumsal etkileri hakkinda bilgi

sahibi olmalarin1 saglamakta ve sirketin inandiriciligint artirmaktadir.

Hedef Kitleye Ulasim: Kurumsal siirdiiriilebilirlikle ilgilenen bir hedef kitleye ulagmak,
pazarlama stratejisinin temel unsurlarindan biridir. Sirketler, siirdiiriilebilirlikle ilgili mesajlarini hedef
Kitleye dogru kanallar araciligiyla iletmek i¢in uygun pazarlama ve iletisim araglarini kullanmalidir.

Bunlar, sosyal medya, bloglar, basin biiltenleri, etkinlikler ve sponsorluklar gibi ¢esitli kanallar olabilir.

Tiiketici Egitimi ve Farkindahk: Sirdirtlebilir pazarlama stratejileri, tiiketicilerin
stirdiirtilebilirlik konularinda daha bilingli olmalarini1 saglamak igin tiiketici egitimi ve farkindalik
caligmalarim igerebilir. Sirketler, ¢evre dostu tiiketim aligkanliklarmi tesvik eden kampanyalar
diizenleyebilir, seminerler veya web seminerleri diizenleyebilir ve tiiketicilere siirdiiriilebilirlik

konusunda bilgi saglayabilir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik ve pazarlama unsurlari, sirketlerin daha uzun vadeli bir perspektifle
is yapmasini Ve toplum ve ¢evre iizerinde olumlu bir etki yaratmasmi saglar. Tiiketicilerin gevre ve

toplum odakli sirketlere olan ilgisi arttik¢a, bu unsurlar daha da 6nem kazanmaktadir.
2.3.5.2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve Yesil Pazarlama Tliskisi

Kurumsal siirdiiriilebilirlik ve yesil pazarlama arasinda giiglii bir iliski bulunmaktadir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlik, bir sirketin ¢evresel, sosyal ve ekonomik sorumluluklarini yerine getirerek uzun vadeli
basar1 saglamaya odaklanmasi anlamina gelirken, yesil pazarlama ise gevre dostu iiriin ve hizmetlerin

pazarlanmasini igeren bir yaklagimdir.

Isletmeler, kurumsal siirdiiriilebilirlik stratejilerini benimseyerek gevresel etkilerini azaltmayi,
dogal kaynaklar1 daha verimli kullanmayi, atik iiretimini minimize etmeyi ve topluma sosyal fayda
saglamay1 hedefler. Bu baglamda, yesil pazarlama da isletmelerin ¢evre dostu triinlerini ve
stirdiiriilebilir uygulamalarini tiiketicilere sunarak rekabet avantaji elde etmeyi amaglamaktadir (Singh

ve Pandey, 2012, s.22).
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Yesil pazarlama, gevreye duyarh tiiketicilerin artan taleplerine cevap verirken, sirketlerin
kurumsal itibari1 ve marka degerini gelistirmelerine yardimci olur. Bu pazarlama yaklagimi,
tilketicilerin ¢evresel etkilerini azaltmaya yonelik tercihlerini destekler ve onlar1 ¢evre dostu iiriin ve

hizmetleri tercih etmeye tesvik eder (Ken, 2001, s.141).

Ayrica, yesil pazarlama, tiiketicilere gevre dostu iirtinlerin faydalarini ve stirdiirilebilirlikle ilgili
sirketin taahhiitlerini iletisim yoluyla aktararak tiiketicilerin bilinglenmesine katkida bulunmaktadir. Bu
da tiiketicilerin markalara daha olumlu bir sekilde yaklagsmasini saglamakta ve sirketin satislarini
arttirmaktadir (Ahmed ve Qureshi, 2021, 5.1983).

Sonug olarak, kurumsal siirdiiriilebilirlik ve yesil pazarlama birbirini tamamlayan iki kavramdir.
Kurumsal siirdiiriilebilirlik stratejileriyle gevresel ve sosyal sorumluluklarini yerine getiren sirketler,
yesil pazarlama ile bu ¢abalarimi tiiketicilere aktararak hem gevresel etkilerini azaltabilirler hem de

rekabet avantaj1 elde edebilirler.
2.3.6. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve Halkla Tliskiler

Kavram olarak siirdiirtilebilirlik son donemlerde hayatimizda dogrudan veya dolayli yolla etki
etmeyi basaran bir kavram olmaya baglamistir. Toplumun yani sira kurumlarinda hedefinde yer almakta
olan siirdiiriilebilirlik dogru ve stratejik bir sekilde hayata gegirildigi taktirde marka konumlandirilmast,
sirketlerin sermayesinin artmasi, markalarin toplum tarafindan daha ¢ok tercih edilmesi ve miisterin

markalara kars1 bagliliginin artmasini saglayabilmektedir.

Evrende karsilasilan doga olaylarinin topluma verdigi zararlar sonucunda son dénemlerde artik
bilingli tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunu aligveris tercihlerinde daha bilingli tercihler yapmaya 6zen
gostermektedir. Bunun farkinda olan kurumlarda artik piyasada rakipleriyle bas edebilmek ve hayatta
kalabilmek adina daha siirdiiriilebilir ve dogaya daha az zarar verebilir sekilde tiretim yapmaya ¢aba sarf

etmektedirler.

Toplumsal refah seviyesinin arttirilmasi, yasam diizeyinin ekonomik ve sosyal alanda
iyilestirilmesi siirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasi agisindan is diinyasini birtakim mesuliyetlerde
bulunmaya zorunlu kilmistir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik yonetimi, bahsi gegen sorumluluklar1 dogru
sekilde yiiriiterek ¢evresel ve toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine dair yararli ve uzun vadeli sonuglar
kazanmay1 miimkiin kilmaktadir. Kisaca deginecek olursak, kurumsal siirdiiriilebilirlik anlayis1 kurum
ve isletmelerin toplumsal, ¢evresel ve ekonomik sorumluluklarini pazarlama, satis ve iiretim stratejileri

ile bir araya getiren sosyal sorumluluk anlayisinin iriinii oldugu sdylenmektedir (Akbayir, 2019, s.3).
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Karaman, (1996, s.102) siirdiiriilebilirligin tanim olarak hem aktif hem de proaktif yapiya sahip
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, toplumun ekosistemin veya siirekliligi olan herhangi bir olusumun
islerini bozulmadan ya da sahip oldugumuz kaynaklarin bilingli sekilde kullanilmasini devam

ettirebilme yetenegi olarak yorumlamaktadir (Sarikaya ve Kara, 2007, s.222).
2.3.7. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve Marka liskisi

Siirdiiriilebilirlik kavrami kendi igerisinde bile bir¢cok unsuru barindirmaktadir. Gelisen hizh
teknoloji, dogal kaynaklarin bilingsiz ve verimsiz sekilde kullanim1 sonucunda insanlarin yasadiklari
cevreye Vverdikleri zararda her giin giderek artmaktadir. Giin gegtikge tehdit olusturmaya devam eden bu
olumsuzluklar sonucunda artik bilingli bireyler zor olsa dahi yasam sekillerinde birtakim degisimlere
gitmislerdir. Gelecek nesillerin bu sorumsuzluklardan etkilenmemesi adina son yillarda farkindaligin
artmasiyla beraber siirdiiriilebilirlik kavrami olduk¢a giindemde olan bir konudur. Siirdiiriilebilirligin
saglanmasi igin insan ile doga arasindaki dengenin dogru orantida olmasi1 gerekmektedir. Siirdiiriilebilir
gelismeni bir biitiin olarak gergeklestire bilmemiz igin daha o6nceki boliimlerde detayli sekilde

degindigimiz sosyal, ekonomik ve ¢evresel yonleriyle birlikte hayata gegirilmesi 6nemlidir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik, isletmelerin ¢evresel, sosyal ve ekonomik boyutlarda uzun vadeli
basarilarini siirdiirebilme yetenegini ifade etmektedir. Bir igsletmenin siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun
sekilde faaliyet gostermesi, dogal kaynaklar1 etkin bir sekilde kullanmasi, ¢evreyi korumasi, sosyal

adaleti saglamas1 ve ekonomik olarak istikrarli olmasi gerekmektedir (Giles, 2000, s.235).

Marka ise bir isletmenin tiriinleri, hizmetleri veya isletme kendisi hakkinda olusturdugu algidir.
Iyi bir marka, miisterilerin zihinlerinde olumlu bir imaj yaratir, giiven ve baglilik olusturmaktadir
(Aaker, 2013, s.59).

Kurumsal siirdiiriilebilirlik ile marka arasindaki iliski olduk¢a oOnemlidir. Isletmeler,
siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimseyerek markalarini giiclendirebilirler. Iste bu iliskinin bazi 6nemli

noktalarini agagida gorebiliriz (Weber, 2008, 5.248-249).

Iyi bir imaj olusturur: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalar, isletmelerin toplum nezdinde
iyi bir imaj olusturmasini saglar. Cevreye duyarlilik, sosyal sorumluluk projeleri ve etik degerlere uygun

davraniglar, markanin itibarini artirir ve miisterilerin tercih etmesini saglar.

Rekabet avantaji saglar: Siirdiiriilebilirlik uygulamalari, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmelerine yardimci olur. Tiiketiciler, ¢evreye duyarl ve sosyal sorumluluk bilinci yiiksek markalara
yonelme egilimindedir. Isletmeler, siirdiiriilebilirlikle iligkilendirilen marka degerini artirarak

rakiplerinden ayrisabilirler.
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Miisteri baghhgm artirir: Kurumsal siirdiiriilebilirlik, misteri baglihigini giiglendirir.
Tiiketiciler, siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun hareket eden markalara sadakat gosterme egilimindedir.
Siirdiiriilebilirlik uygulamalariyla markalar, miisterilerin degerlerine uygun oldugunu gosterir Ve onlarin

sadakatini kazanir.

Yatirnmar ¢ekiciligini artirir: Sirdiirilebilirlik, yatirnmceilar i¢in énemli bir kriter haline
gelmistir. Isletmeler, siirdiiriilebilirlikle ilgili giiclii bir stratejiye sahip olduklarini gdstererek
yatirimeilarin dikkatini ¢ekebilirler. Sosyal ve g¢evresel etkileri gozeten isletmeler, stirdiiriilebilirlik

konusunda yatirimcilarin giivenini kazanir ve kaynaklara erisim avantaji elde eder.

Verimlilik ve maliyet tasarrufu saglar: Siirdiirtilebilirlik uygulamalari, enerji verimliligi, atik
yonetimi ve kaynaklarin etkin kullamimi gibi alanlarda isletmelere maliyet tasarrufu saglar. Bu da

markalarin rekabetci fiyatlar sunmasina ve miisteriler tarafindan tercih edilmesine yardime: olur.

Kisacasi, kurumsal siirdiiriilebilirlik ile marka arasindaki iligki, isletmelerin uzun vadeli
basarilar1 ve toplumsal deger yaratma potansiyellerini birlestirir. Siirdiriilebilirlikle iliskilendirilen
markalar, tiiketicilerin ve yatirimcilarin giivenini kazanirken, rekabet avantaji elde eder ve toplumun

stirdiiriilebilirlik hedeflerine katki saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
KURUMSAL SURDURULEBILIRLIK, TUKETiCI DAVRANISLARI ve
MARKA SADAKATI

Kurumlar ve tiiketiciler tarafindan giderek her gegen giin dnemsenen siirdiiriilebilirlik kavrami
arttk marka ve kurumlarin ¢evreye daha duyarli ve daha hassas davranmalarini mecburi kilmustir.
Globallesmenin ve sosyal medyanin giderek yayilmasiyla beraber tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu artik
markalara sadik kalmalar1 i¢in Kaliteli {iriinle beraber kurumlar1 ve Kkuruluslarin ne kadar
stirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk ilkelerini benimsediklerine, kiiresel 1sinma, dogal kaynaklarin

korunmasi gibi 6nemli meselelere nasil yaklastiklarina dikkat etmektedirler.

Bu boliimde Kurumsal Siirdiiriilebilirlik, Tiiketici Davramslar1 ve Marka Sadakati iliskisi
konularina detayli sekilde deginilecek aralarinda nasil bir baglantinin olduguna genis kapsamda yer

verilecektir.
3.1. Tiiketicinin Tanim ve Tiiketicilerin Marka Algisi

Dijitallesme ¢aginda, e-ticaret ve mobil aligverisinde biiyiik Ol¢iide artmasiyla beraber
tiiketiciler artik ¢evrimici aligverislerini yaparken iirinlerinin sorunsuz bir sekilde teslim edilmesini
beklemektedirler. Ote yandan, tiiketici davranis1 bireylerin kisisel diisiince seklini, kisisel tercih ve
tutumlarini ayrica, farkli tiiketim seviyelerini de igerdigi icin son derece karmasiktir. Ozellikle de,
finansal kriz siireglerinde tiiketiciler yasam standartlarinda degisiklik yasadiklar1 igin bu da onlarin

tercih ve tiiketim harcamalarini biiyiik oranda etkilemektedir.

Isletmelerin tiiketicileri ve tiiketici davranisim anlamalari, onlarim ihtiyag duyduklar veya tercih
ettikleri trtnleri piyasaya stirmelerinin yani sira satis ve karliliklarin1 da arttirmalarina biiyiik katki
saglayacaktir. Tiiketicilerinin neye ihtiya¢ duyduklarmi ve irettikleri tirinlerini piyasaya siiriirken ne
sekilde davranmasi gerektigini bilmeyen bir igletmenin bu durumda zarar gorecegi kaginilmaz bir

durumdur.

Giinlimiize kadar literatiirde tiiketici kavramiyla ilgili yorumlanmis birkag tiiketici tanimini

inceleyecek olursak;

o Karabulut (1981, s.11) “tiketiciyi kisisel arzu, istek ve ihtiyaclart igin pazarlama
bilesenlerini sann alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisi” olarak

yorumlamistir.
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e (Odabagi ve Baris, (2011, 5.20) gére, tiiketici son kullanim amact ile diriin ve hizmetleri satin
alan, kullanan kigi “anlamina gelmektedir.

e Durmaz (2011, s.4) gore, “tiiketici mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin diretimi igin
degilde, tamamen kigisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanan” kisidir.

e Islamoglu ve Altumsik (2017, s.5) gore, “tiiketici bir érgiitiin hedef pazarinda yer alan ve
kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul veya reddeden kisi oldugunu ve bunlarin
toplanuimin isletmelerin hedef pazarimi olusturdugu icin isletmenin pazara ydnelik
faaliyetlerinin de temel belirleyicisi o/dugunu” yorumlamaktadir.

e Mehmedovi¢, Kukié¢ ve Ci¢i¢ (2012, s.7) gore, tiiketici analizinde bes temel unsurun dikkate
almmasinin gerekliligini vurgulamaktadir:

1. Tiketiciler egemendir.

2. Tiuketici motivasyonu arastirma yoluyla anlagilabilir.

3. Tiketici davranisi etkilenebilir.

4. Tum tiiketici etkisi sosyal olarak kabul edilebilir olmalidir.
5

Tiiketici davranist dinamik bir siiregtir.

Tim bu anlatilanlardan goriildigii gibi tiiketici egemenligi modern tiiketicileri anlamak
acisindan oldukga vacip bir prensiptir. Tiiketiciler karar verme asamasinda Ozgilir ve bagimsiz

olduklarini ve kararlarinin da kisisel amag ve sebeplere dayandigini ima etmektedirler.

Tiiketiciler, hi¢bir zaman tiiketim siirecini anlamayan biri olarak kiigiimsenmemeli, manipiile
edilmemelidir. Yani, satin alma ve diger siireclerde gozle goriliir rasyonel sebepler olmasa dahi,
tilketiciler kendi ihtiyaclarin1 karsilar ve kendi hedeflerini kendi eylemleriyle yerine getirirler. Bu gibi

ihtiyag ve hedeflere her daim saygiyla yaklasilmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin marka algisin1 inceleyecek olursak, hayatimizin her alaninda karsimiza g¢ikan
algilar gerek trtin tercihlerimiz olsun gerekse siyasi tercihlerimiz ¢ogunlukla bizleri y6netmektedir.
Uriin tercih siireglerinde kararsiz oldugumuz zamanlarda gogunlukla algilarimiza giivenerek segim
yapariz. Yasam standartlarimizin sekillenmesinde oldukg¢a 6nemli yere sahip olan algilarimiz hig
stiphesiz markalar iginde ayr1 bir 6neme sahip. Ciinkii algilarimiz sadece satin alma siirecini degil satis
sonrasi tercih ve davramislarimizi da etkilemektedir. Bu yiizden markalarin tiiketicilerin hafizasinda

saglam ve kalic1 yer edinebilmesi i¢in dogru strateji izlemesi gerekmektedir.

Kiiresellesmenin hizli bir sekilde hayatimiza girmesiyle birlikte giiniimiizde isletmeler,
pazarlama faaliyetlerine yon vermeleri igin tiiketicilerin beklentilerini karsilamanin 6nemini anlamalari,
analiz etmeli ve bu davraniglar1 hangi faktorlerin etkiledigini arastirmalar1 gerekmektedir. Degisen

tiketim aligkanliklart kiiresellesmenin yayginlagmasiyla birlikte bunu mecburi kilmistir. Kiiresel

74



markalarin tiiketicilerin satin alma Karar siireglerinde basarili bir pazarlama strateji yaratabilmeleri i¢in
girdikleri iilke pazarinda hedef kitlesinin tikketim aligkanliklarin1 dogru belirlemeli ve bu siiregte giiglii

olabilecek faktorleri uygulamalidir (Soylemez ve Taskin, 2015, s5.34).

Markalar tiiketicilerin hafizasinda yer edine bilmeleri igin bes duyuyu kullanmaktadirlar.
Bunlar: tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, istekleriyle baglantt kurmak, duygusal bir bag olusturmak,
hafizalarinda uzun siireli bir iz birakmak ve karar vermelerini olumlu yonde etkileyebilmektir. Dogru
bir marka deneyiminin olusturulmasi, tekrar satin almalar1 ve marka sadakatini tesvik etmektedir.
(Martinez, 2012).

Tiiketici algisini etkilemedeki anahtar faktor maruz kalmadir. Tiiketiciler bir iirtin hakkinda ne
kadar fazla bilgiye sahipse, o kadar hizli ve rahat satin alma gergeklestirebilmektedir. Markalarin
tiketici algisinda olumlu iz birakabilmesi i¢in sadece irtinlerini tiiketicilere sunmakla yetinmemeli, ayni
zamanda iriinlerinin rakip iriinlerden kolay ayirt edilebilmesini saglamalidir. Tiiketiciler artik
markalardan sadece kaliteli tiriin hizmeti beklememektedir. Bir markanin kimligi, kisiligi, logosu,
kiiltiirii, marka degerleri, itibari, tiriin fiyatlandirmast, tiriin paketlemesi, kullandig: renkler, satis sonrasi
miisteri iletisimi, ¢evreye kars1 olan hassasiyeti, tirettikleri gevre dostu tiriinler, ¢alisanlarina karsi olan
yaklagimi, gergeklestirdigi sosyal sorumluluk kampanyalari da bir markanin tiiketicilerin algisinda
olumlu ya da olumsuz yer edinmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin hafizasinda olusan olumsuz marka
algisi sirketlerin satiglarini etkilemekle kalmaz ayn1 zamanda, rakiplerin sundugu daha iyi paketleme ve
cazip bir fiyat teklifi sonucunda miisteriler hi¢ tereddiit bile etmeden karsi markay: tercih etmektedirler.
Dolayisiyla, basarili isletmeler satis gerceklestirdikten sonra rahatliga kapilmamalari, aksine uzun siireli
iretici-musteri iligskisinin devamliligini olusabilmesi i¢in satig sonras1 miisteri iligkilerini de saglam

tutmali ve miisterilerde markalarina karsi olumlu alg1 saglamaya ¢alismalidir.

3.1.1. Tiiketicilerin Satin Alma Davranis Modelleri

Kiiresellesmenin yayginlasmasiyla beraber bilinglenen tiiketicileri anlamak giderek
zorlasmaktadir. Bunun farkina varan markalar iirettikleri tiriinlerini pazarlara sunmadan énce tiiketici
davranislarini dogru incelemeli ve satisa sunduklari Giriinlerini tiiketicilerin istek ve ihtiyaglaria uygun
bir sekilde iiretmeleri gerekmektedir. Clinkii, tiikketicilerin eskiye nazaran markalardan daha beklentileri
vardir. Onceleri sadece iiriinlerin Kalitesine ve fiyat uygunluguna dikkat eden tiiketiciler internetin ve
sosyal medyanin evlerimize girmesiyle beraber markalardan kalite ve fiyat uygunlugunun yani sira

markalarin ne kadar siirdiiriilebilir ve sosyal sorumluluk ge¢misi oldugunu da sorgulamaktadir.

Tiiketicilerin giiniimiize kadar olusturduklar1 karmasik davraniglarinin anlasilabilmesi agisindan

farkli modeller gelistirilmis ve caligmalar yapilmistir. Karabulut (1981, s.14) tiiketici davranis
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modellerini gercek tiiketiciyi “soyut” tiiketici ile temsil etmek suretiyle modelden elde edilen sonuglarin
gercek tiiketicilere uygulandigini vurgulamaktadir. Ayrica, burada belirtilmis olan soyut tiiketici ile
gercek tiiketicinin modellenmesindeki amacin, onlarin davramiglarini 6nceden tahmin etmek, anlamak

ve bir nevi gercek tiiketicilerin davraniglarini nisbi olarak kontrol etmek oldugunu belirtmektedir.

Belirtildigi gibi tiiketici davranigi galigmalari bir takim kavram ve kuramlara dayanmaktadir.
Siirekli gelisen tiiketici davranig modellerinde yeni yaklagimlarda ireli siiriilmektedir. Fakat giiniimiize
kadar gelistirilen modellerden en ¢ok ilgi ve kabul gérmiis ti¢ model olan Nicosia modeli, Engel, Kollat
ve Blackwell modeli ve Howard - Steht modeli’nin oldugu soylenebilir. Bu modeller daha ayrintili

sekilde asagidaki boliimde anlatilacaktir.
Nicosia Modeli

Tiiketici davranigi alaninda lider bir bilim insan1 olan Francesco Nicosia, 1966 yilinda
tilketicinin davranig siireci analiz etmek igin kapsamli bir model ortaya koydu. Model firmanin tiiketici
ile iletisim kurma girisimlerine ve tiiketicilerin yeni bir {irin satin alma egilimine odaklanmaktadir.
Ayrica bu model, firma ile potansiyel tiiketicileri arasindaki iliskiyi de incelemektedir. Burada firma,
tiiketicileri ile pazarlama mesajlar (reklamcilik) yoluyla iletisim kurmakta ve tiiketiciler de bu mesajlara
satin alma yoluyla tepki gostermektedir. Modele bakildiginda firmalarin ve tiiketicilerin birbirileri ile
baglantili oldugunu gorecegiz. Firmalar tiiketicileri etkilemeye calistiklari gibi tiiketicilerinde firmalari

etkiledigi goriilmektedir (Prasad ve Jha, 2014, 5.338).

Bu dinamik modelde temsil edilen ana bilesenler esasen iletisimi pazarlayan firmalar,

tiiketicinin 6zellikleri, tiiketicinin Karar siireci ve geri bildirimlerini olusturmaktadr.

Odabas1 (1986, s.207-210), Nicosia modelinin, kapsadigi dort ana alani asagidaki gibi

yorumlamistir:

1. Alan: Bu alan firmanin reklam ve ya diger iletisim araglari seklindeki ticari bir mesajin
¢iktisin1 ve bunun tiikketiciye olan etkisini gosterir. Burada tiiketici yapilmis reklamdan habersizdir. Bu

alanda kendi igerisinde iki alt alan1 olusturmaktadir.
1). Uriin 6zelliklerini ve firma iletisim ¢abalarini olusturan alt alan

2). Tiiketicinin yatkinlig1 ve ¢esitli bilgi ve mesajlara maruz kalmasindan etkilenen ve tiiketici

tutumunun gelistirilmesinde sorumlu olan kendi 6zellikleri birlikte olusan alt alan

2. Alan: Bu alan (arama ve degerlendirme) alan1 olarak yorumlanmaktadir. Burada tiiketici,
bagska bir firmanin markasim1 aramaya baslayacak ve firmanin markasini alternatif markalarla

kiyaslayarak degerlendirecektir. Bu siiregte firma tiiketiciyi markalarini satin almasi i¢in motive
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etmektedir. Eger bu siirecte s6z konusu tiriiniin alinmasinda basar1 saglanilirsa bu alan 3’iin girdisini

olusturacaktir.

3. Alan: Bu alan (Satin alma islemi) olarak yorumlanmaktadir. Burada satin alma egiliminin
satin alma kararma dontistiiriildigii yerdir. Alan 2°de gergeklestirilmek istenen motivasyonun sonucu
bu alanin girdisini olusturmaktadir. Burada tiiketici tirtinii satin almak i¢in motive olursa fiili satin alma
islemi gerceklestirir ve alan 3’li yaratmis olur ve bunun sonucunda da alan 4’iin girdisi ger¢eklesmis

olur.

4. Alan: Dordiincii alan esasen tiiketicilerin satin alma sonrasi sergiledikleri davramslarini,
iriinii kullanimini, depolanmasini ve tiikketimini analiz etmektedir. Bu son alan sadece bir iriiniin
tilketimini degil, tiiketicinin gelecekteki kararlari agisindan da oldukg¢a 6nemlidir. Firma burada satis
verilerinden geribildirim olarak faydalanacak ve tiiketici tiriin tecriibesini triinle birlikte
deneyimleyecektir. Burada bireyin olusturdugu tutum sirketten gelecek mesajlarla ilgili olan tutumunu

etkileyecektir.

Bu modelde iki ana unsur séz konusudur. Ilki, firmadan tiiketiciye giderek tekrar firmaya
doniis saglayan ve tiiketiciden cikarak firmaya giden ve sonrasinda tekrar tiiketiciye geri donen
unsurdur. Burada her iki unsur araciligiyla tiiketici ve firmanmn kapali sistem igerisinde karsilikli

etkilesimi kabul gormiistiir.
Howard - Sheth Modeli

John Howard ve Jagdish N. Steth tarafindan 1969 senesinde Howard-Steth tiiketici davranis
modeli olarak gelistirildi. Model esasen tiiketici satin alma siirecinin 6nemimi vurgulamaktadir. Bu
modelim ana unsuru satin alma islemlerinin ayn1 derecede énemli olmadigin1 ve satin alma davranis

sekillerinde farkliliklarin oldugunu savunmaktadir.
Model dort asamay1 olusturmaktadir:

1. Ik asama kapsamli sorun ¢dzmeyi agiklamaktadir. Tiiketici bu asamada markayla ilgili
herhangi temel bilgiye sahip olmamakla beraber iiriin i¢in herhangi bir tercihi yoktur. Bu
sliregte tiiketici satin alma islemi gergeklestirebilmek igin tiim farkli markalar hakkinda bilgi
arayisina girecektir.

2. Ikinci asama sinirl sorun ¢ézme asamasidir. Burada tiiketici satin alma gergeklestirebilmek
icin alacag1r markayla ilgili cok az bilgi sahibi olmak ister ve satin almay1 gerceklestirdigi

stiregte de alternatif markalarla ilgili bilgi arayisina girer.
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3. Ugiincii asama alisilmis tepki asamasidir. Bu asamada tiiketici farkli markalar hakkinda
bilgi sahibidir, tirtinlerin dzelliklerini ayirt edebilmekte ve satin alacagi iiriin hakkinda kolay
karar vermektedir (Prasad ve Jha, 2014, 5.339).

Howard-Steth modeline gore dort ana degisken unsur vardir. Bunlar:

e Girdiler: Burada tiiketici ortamindaki ti¢ farkli uyaran tipinden bilgi kaynagi

olusturmaktadir:
Burada ilki, markanin fiziksel olarak (iirtin Kalitesi, fiyat, sunulan hizmetler, iiriiniin
kullanilabilirligi) gibi somut &zellikleridir. ikincisi sembolik uyaranlar dedigimiz reklam ve
tamitim gibi pazarlama stratejilerini, son olarak nitelendirilen sosyal uyaranlar da esasen
alicilarin bir bilgi kaynagi olarak kabul gordigii farkli gevresel faktorlerden (sosyal sinif,
aile  ve referans gruplarindan) olugsmaktadir (Steth ve Howard, 19609,
https://www.jagsheth.com, Erisim tarihi: 24/10/2019).

e Algisal ve Ogrenme Yapilari: Burada modelin ana merkezi tiiketici bir karar verecegi
stirecte ortaya ¢ikan psikolojik degiskenler olusturur. Bu degiskenlerin tiiketicilerin karar
verme siirecinde harekete gegecegi varsayilmaktadir. Burada degiskenlerin bazilari algisal
olup tiiketicinin girdi uyarilarindan ve modelin diger boliimlerinden gelen bilgileri nasil
aldig1 ve anladigiyla ilgilidir (Khanna, s.32, https://www.fddiindia.com Erigim tarihi:
02/11/2019).

o Ciktilar: Bu asama esasen algisal ve 6grenme degiskenlerinin sonucunda ortaya ¢ikan satin
almay1 olusturmaktadir. Lakin bu agsamaya gelene kadar diger varsayilan faktorlerden gegen
bilgiler (tutumlar, marka anlayisi, dikkat ve niyet) gibi degiskenlere ne sekilde cevap
verecegini gostermektedir (Karabulut, 1981, s.17-18).

e Digsal Degiskenler: Burada dis degiskenler tiiketicinin karar alma siirecinin dogrudan bir
pargasi degildir. Tiketiciyi dolayl olarak etkilemektedir. Bununla beraber, bu degiskenler
bireyin kendi kisilik 6zelliklerini, satin almanin énemini, sosyal sinifi, finansal statiisii gibi
faktorleri igermektedir. Bu modelde degiskenlerin nasil olustugu incelenmez fakat 6grenme
ve algilamaya nasil tesir ettigi incelenir. Buradaki olusan herhangi bir degisme tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde ve 6grenilmesinde vacip ve zorunlu bir mevzudur (Odabas,

1986, 5.216).
Engel, Kollat, Blackwell Modeli

EKB modeli olarak da bilinen Engel, Kollat, Blackwell Modeli, (1978) de tiiketici karar alma
modeli olarak gelistirildi. Model, tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerini ve mevcut olan segenekler

listesinden se¢im yaparken nasil karar alindigimi agiklamaktadir. Model, Howard-Steth’in “alict
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davranigi teorisi” ve Nicosia “tiiketici karar verme siireci” gibi modeller tizerine kuruludur. Ayrica,
EKB Tiiketici davranis alanindaki énemli galismalardan biri olarak goériilmektedir (Osei ve Abeyin,

2016, s.267).
Model, bes asamali bir siireci ortaya koymaktadir.

e Bilgi Girdi Asamasi: Bu asama genellikle pazarlama kontroliinde olan ve olmayan
uyaricilar olarak kabul gérmektedir. Buradaki uyaricilar esasen tiiketicilerin irtinlerle ilgili
bilgi edinmesini olusturmaktadir. Esasen tiiketicilerin digsal aramasi ile olusmaktadir
(Odabast, 1986, s.219).

e Bilgi islem Asamasi: Bu siire¢ pazarlama ve pazarlama dis1 uyaranlara maruz kalmak,
anlama, dikkat etmek ve hafizada tutma islemlerini icermektedir. Burada basarili satigin
gerceklesebilmesi igin tiiketici mesaja tekrar tekrar maruz kalmali, dikkatini ¢ekmeli,
aklinda tutmali1, anlamali ve kabul etmesi gerekmektedir (Prasad ve Jha, 2014, s.339).

e Karar Siireci Asamasi: Bu asama esasen bes temel karar siireci asamasi tlizerinden
olusmaktadir. Problem tanima, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma ve sonug. Ancak her tiiketicinin tiim asamalar1 gegmesi gerekmemektedir
(Francis 2014, https://www.mbaknol.com Erigim tarihi: 08/12/2019).

e Karar Asamasinin Degiskenleri: Bu asama karar siireci esasen inanglar, tutum ve niyet
gibi asamalar1 olusturmaktadir. Bu siire zarfinda inanglarin tutumlarin olusumuna Yyol
acabilmekte ve bunun sonucunda satin alma niyetiyle sonu¢lanabilmektedir (Gilbert, 1992,
5.136).

o Cevresel Etkiler Asamasi: Bu asama karar siirecinin bes asamasini etkileyen bireysel ve
cevresel faktorlerden olusmaktadir. Bireysel ozellikler arasinda degerler, yasam tarzi ve
kisilik gibi ozelliklerini etkilerken, cevresel ozellikleri, aile ve referans gruplarindan
olugmaktadir. Bir tiiketicinin finansal durumu gibi durumsal etkilerde de karar siirecini

etkilemektedir (Francis, 2014, https://www.mbaknol.com, Erisim tarihi: 08/12/2019).

Odabasi (1986, 5.216) gore tiiketici davraniglarini agiklamaya yo6nelik gelistirilmis bu ti¢ modeli
ortak Ozelliklerine bakilacak olursa her {i¢ grupta ana konuyu: Girdiler (pazarlama bilesenleri ve
sosyokiiltiirel etmenler), Davramssal islem (giidiileyici etmenlerin karsilikli iligkileriyle olusmaktadir),
Ciktilar (satin alma veya almamay1) kapsamaktadir. Bu ti¢ modelin incelenmesi sonucunda karsilagilan
problemleri de iki esas grupta birlestirmek miimkiindiir. Ilki, birgok degiskenin 6lgiilmesinde istifade
olunan yontemlerde acikligin olmamasi, digeri ise ¢ok sayidaki degiskenler arasindaki karsilikli

iliskilerin agiklikla belirtilmemesidir.
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3.1.2. Tiiketici Davramsinda Siirdiiriilebilir Inovasyonun Rolii ve Onemi

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin bir satin alma islemi yapmadan once takip ettikleri bir dizi
davranis bicimidir. Tiiketici, bir iriine olan ihtiya¢ veya isteklerinin farkina varmaya baglar daha
sonrasinda ise satin alma islemini gergeklestirmektedir. Tiiketici davranisi catisi altinda tekrar satin
alimlar ger¢eklesmektedir. Buna 6rnek verecek olursak, baz: tiiketiciler isletmelerin trettikleri her tirtinii

satin alabiliyorken, bazilar1 da sadece bir sefer alim gergeklestirir ve sonrasinda kaybolur.

Tiiketici davranisim derinden inceleyecek olursak, Odabasi, (1986, s.12) tiiketici davranigini
insan davranisinin bir alt kismi olarak kabul gordigiinii ve bireylerin ¢evre ile olan etkilesim siireci
olarak tanimlanabilecek insan davranigi ve temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturdugunu
vurgulamaktadir. Her eylem, duygu ve disiince insan davramiginin bir par¢asini olusturmaktadir.
Bundan dolay, tiiketicilerin pazarla ilgili olan davraniglarini da insan davramislari igerisinde incelemek
gerekmektedir. Bu anlatilanlar1 g6z 6niinde bulundurdugumuz zamanda tiiketici davranisini, bireylerin
Ozellikle de ekonomik hizmet ve {irtinleri kullanma ve satin alma siireglerindeki kararlar1 ve bununla

ilgili calismalar1 olarak tanimlamamiz miimkiindiir.
Mehmedovié, Kukié ve Cici¢ (2012, s.6-8) tiiketici davranisini ii¢ temel asamada anlatmustir:

e Satin alma asamasi
e Tiiketim agsamasi

e Elden ¢ikarma agsamasi

Satin alma asamas1 burada disiplin i¢in ¢ok 6nemli olmakla birlikte tiiketicileri daha iyi anlamak
icin kesfedilmesi gereken karmasik yapilar1 ve unsurlar1 da kapsamaktadir. Satin alma asamasi da

kendiliginden bes ayr1 asamadan olusmaktadir:

e ihtiyac /problem tanima,

o Bilgi arama,

e Segeneklerin degerlendirilmesi,
e Satin alma,

e Satin alma sonrasi davranig

Satin alma agamasi, tiiketici davranig modelinin temelini olusturmaktadir. Fakat, arastirmacilar
tilketim asamasina giderek daha fazla ilgi duymaktadirlar. Tiiketim asamasi, tiikketici memnuniyeti,
deger ve fayda kavramlari, giiven ve baglilik olusturma, sadik tiiketiciler olusturma ve uzun vadeli
iligkiler gibi pazarlama basarisinin mevcut bilesenlerini etkileyen unsurlari olusturur. Elden ¢ikarma
asamasi ise gelecekteki tiiketim ve tiiketim davranisi, ayrica potansiyel olarak zararli sonuglar

kapsaminda ¢evresel koruma ve tiiketim kontrolii agisindan daha fazla ilgi yaratmaktadir.
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Mehmedovié, Kukié ve Cii¢ (2012, s.6-8) farkli olarak Odabas1, (1986, s.13-16) gore, tiiketici
davranist ayni insan davramiginda oldugu gibi {i¢ mithim unsurun arastirilmasi ile daha iyi

anlasilabilmektedir. Bunlar:

e Tiiketiciye etki eden uyaricilar,
o Tiiketicinin ozellikleri,

o Tiiketicinin tepkileri.

Tiiketici davranmiginin incelenmesi igin belirtilen bu ti¢ faktoriin aragtirilmasinin 6nemini,
i¢lerinden sadece herhangi birinin alinarak yapilmig faaliyet sonucunda eksik kalabilecegini ve her {i¢
Ogenin incelenmeye alinmasiin ise, tiiketicilerin davraniglarinin anlasilmasini karmasik duruma

getirebilecegini belirtmistir.
Ayrica Odabasi’na (1986, s.13-16) gore tiiketici davranisi,

e Her seyden once bir insan davranisidir. insan davranisim etkileyen biitiin degiskenler,
tiiketim davranisini da etkilemektedir.

e Tiiketici davranislar disiplinlerarasi bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.

e Tiketici davranisi, belirli bir hadise ve eylemin incelenmesinin yerine bir siireci
arastirmaktadir.

e Tiiketici davranisi, amag yonlidiir ve tiiketiciler problemlerine ¢6ziim bulabilmeleri igin
tirlin ve hizmetleri satin almaktalar.

e Tiiketici davranisi, satin alma kararlarini ve {iriin kullanma hususiyetlerine etki gosteren
degiskenlerle alakalidir. Ister satin alma siireci isterse de satin alma sonrasi sergiledikleri

davraniglar da incelenen konular arasindadir.

Son yillarda oldukga yaygin olarak kullandigimiz inovasyon, kelime anlami olarak yenilik olsa
da birka¢ kelimeyle anlatilmayacak kadar genis bir alana sahip. Tiiketici davraniginda siirdiiriilebilir
inovasyonun 6nemini vurgulayacak olursak, gelisen teknoloji ve kiiresellesmenin de artmasiyla beraber
ortaya cikan yeni ekonomik yapi var olan rekabetin siddetini her gecen giin daha da artirmaktadir. Is
diinyas1 gelisen teknolojilerle birlikte benzeri goriilmemis sekilde gelismektedir. Sirketler rakipleri
arasindan segilmek ve tiiketicileri kendi iiriinlerine yoneltmek igin her giin daha pratik ve yenilikgi

tirtinlerin tiretimine yonelmektedir.

Yasam kosullarinin zorlasmasi ve is yogunlugunun artmasiyla beraber zamanini daha faydali ve
verimli kullanmak isteyen insanlar daha pratik ve kullanigli ayni siirede de ¢evreye daha az zarar verecek
stirdiiriilebilir tirtinleri tercih etmektedirler. Bunu gozlemleyen iireticilerde yeni fikirler ortaya koyarak

ya da var olan tirtin ve hizmetlerini gelistirerek daha dinamik, kaliteli, daha iistiin 6zellikleri kapsayan
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ayn1 zamanda da daha pratik iirtinler iretmek i¢in adeta yarig haline girmislerdir. Giiniimiizde yenilikgi
tirtinlerin tretimine oldukga 6nem veren yerli ve uluslararasi sirketleri gérmemiz miimkiindiir.
Giintimiizde iiretilmis inovatif tirtinlere 6rnek olarak viicut 1sistyla ¢alisan saatler, pizza yapan robotlar,
robotlu elektrik siiptirgeleri, horlamay1 engelleyen yastiklar, titii gerektirmeyen kumaslar, kendi kendini
temizleyen kiyafetleri ve bununla beraber ¢ok genis alanda kullanilan yenilik¢i tiriinleri 6rnek
verebiliriz. Inovasyon gerceklestirmek icin sadece radikal yenilikler olusturmak gerekmemektedir.
Insanlarin zamanlarim verimli degerlendirmesi igin internet iizerinden yapilan banka islemleri, tahlil
sonuglarina internet iizerinden ulagmalari gibi basit goziiken ama olduk¢a zamanin iyi degerlendirilmesi

icin gelistirilen yenilikleri de inovasyonun bir parcasi olarak géstermemiz miimkiindiir.

Tim anlatilanlardan da gorebilecegimiz gibi tiiketici olarak hepimiz farkl fikirlere, kararlara,
tecriibe ve deneyimlere sahibiz. Bunlarin bazilarini istekler ve ihtiyaglarimiz dogrultusunda yaptigimiz
halde bazen de hi¢ aklimizda olmadan tesadiifen yapabilmekteyiz. Tiiketici davranigini anlayabilmemiz
icin 6ncelikle insanlarin nigin farkli davramista bulunduklarini anlamamiz lazimdir. Cilinki, hepimiz
tilketici olarak ¢esitli segimlerde buluna ve satin alma gergeklestirebilmekteyiz. Kisisel olarak bu kadar

farkli ve sinirsiz tiiketicinin olmasi da tiiketici davranigini 6zetlemeyi zorlagtirmaktadir.
3.2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve Tiiketici iliskisi

Son on yilda yasanan kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet sirketleri ve arastirmacilar
rakiplerinden farkli olabilmeleri igin c¢esitli yollar denemeye mecbur kilmistir. Giiniimiizde,
strdiiriilebilir ¢alismalarin rekabet boyutuna varmasinin baglica sebebi, daha ¢ok miisteri géziindeki

degeri arttirmak ve miisteri sadakatini gelistirmeye yoneliktir (Francés ve Blasco, 2016, s.168).

Toplum tarafindan her gegen giin giderek 6nemsenen siirdiiriilebilirlik kavrami kurum ve
isletmeleri de bu konuda daha duyarli hareket etmelerini zorunlu hale getirmistir. Kurumlar: etkileyen
bu giiglerin bazilar1 onlarin maddi endiselerinden dogarken, bazen de kurumsal kimlik olusumunda
vacip oldugu diisiintilen sosyal sorumluluk duygusundan olusmaktadir. Fakat iktisadi bir bakis agisindan
gozlemleyecek olursak sirketleri birer ticari kurulus olarak nitelendirebilir ve bu kuruslarinda en

oncelikli hedeflerinin basinda “KAR” elde etmenin geldigini sdylemek miimkiindiir.

Kuruluslarin ¢evre konusunda giderek biiyliyen problemler karsisinda kendilerini sorumlu
bulmalar1 degisen tiiketici davraniglarina esasen de pazarlama ve iiretim stireglerinde hayata gegirdikleri
yenilikler, kuruluslarin rakipleriyle yaris halinde olmalar1 ve siirdiirtilebilir bir gériis sunmalarinin

altinda kar amaci gilitmeleri yatmaktadir.

Gegen ylizyilda iz birakan siirdiiriilebilirlik kavrami tizerinde en ¢ok bahsi gecen ve yazilan

kavramlarin basinda gelmektedir. Kavram olarak igerisinde sosyal kalkinma, ¢evrenin korunmasi ve
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ekonomik kalkinmayi barindirmaktadir. Yogun olarak ekonomik kalkinmayi animsatmasi aslinda
stirdiiriilebilirligin ekonomik karar birimlerinin ¢alismalariyla dogrudan baglantili olmasiyla ilgilidir.
Burada ekonomik karar diye nitelendirdigimiz; hane halki, kurumlar, dis diinya ve devlet, yeni

ekonomik sistemle beraber sivil toplum kuruluslarini almistir (Kusat, 2012, 5.228).

Dogru yonetilen kurumsal siirdiiriilebilirlik davranisi sirketlere kar saglamanin yani sira tiiketici
davranislarini da etkileyebilmektedir. Herkesin bir tiiketici oldugunu diisiinecek olursak biiyiiyen
pazarlama diinyasinda internetinde yaygin olmasiyla beraber giiniin her saati artik tiiketiciler
istediklerine ulagsmaktadirlar. Ciinkii, tiiketim konusu herkes i¢in olduk¢a onemlidir. Tiiketim denilince
ilk aklimiza insan ihtiyaglarini karsilayan istekler (wants), arzular (desires) ve ihtiyaglar (needs)

gelmektedir.

Tiiketim sadece bireylerin (yeme, igme, giyinme ve barinma) gibi ihtiyaglarini olusturmadigini
diistintirsek, diinyadaki tiiketim algis1 anlamim VYitirir. Ciinkdi, tiretimin var olmasi ve yasamasi i¢in
tilketimin olmasi sarttir. Tiiketim sayesinde isletmeler, pazarlar, hatta politik ve ekonomik sistemler
hayatta kalmaktadir. Bu yiizden tiiketim ve tiiketici davraniginin pazarlama agisindan anlasilmasi ve

yorumlanmasi énem arz etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s.3).
3.2.1. Siirdiiriilebilir Tiiketimi Etkileyen Ogeler

Insanoglu varolusundan giiniimiize kadar hayatta yasamim siirdiirebilmesi i¢in her zaman
dogaya ve cevreye ihtiyag duymaktadir. Temel ihtiyaglarin1 karsilamaya g¢alisan insanlar dogayla
miicadele ederek yasamlarimi siirdiirmeye ¢alismiglar. Hayatta kalma miicadelesi veren insanoglu
cevresiyle uyum igerisinde olmaya ve ihtiyaglarin1 karsilamaya calisirken kKimi zamanda bu dengeyi
bozabilen bir varlik haline dontsmiistiir. Son ¢eyrek asirda bilingsiz bir sekilde kullanilan dogal
kaynaklar gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki hizli gelisen ekonomik ve teknolojik gelismeler
sonucunda dogay1 biiyiik tehlike altinda birakmis ve ciddi sekilde gevre kirliliginin olusmasina sebep
olmustur. Dogal kaynaklarin bilingsiz tiiketilmesi toprak, su ve havaya aktarilan atiklar ve zararli gazlar

doganin fiziksel ve biyolojik dengesini her gegen giin daha da bozmaktadir.

Her yi1l diinya niifusu dur durak bilmeden artmaya devam ederken diinyadaki var olan ve her
giin giderek tehlike altinda kalan dogal kaynaklar ayni1 oranda artmayarak tam aksine var olan niifusa
yetmemektedir. Bunun bilincine varan gelismis tilkeler son yillarda bu tehlike ile miicadele edebilmek
icin bir sira projeler uygulamaya ve toplumu bununla ilgili her adimda bilgilendirmeye ve sosyal
sorumluluk kampanyalar1 uygulayarak bir nebzede olsa bunun o6niine gegebilmek icin bir araya

gelmektedirler. Artitk doganin dikkat edilemezse kurtarilmasinin zor olacagimi anlayan bilingli
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tiiketiciler son yillarda daha siirdiiriilebilir tiiketim yapmaya ve iiriin tercih siireglerinde daha gevreyi

korumaya yonelik adimlar atmaya ¢aba sarf etmektedirler.

Asagidaki tabloda da goriildiigii tizere siirdiirtilebilir tiiketimi gliniimiizde etkileyen bircok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerin basinda siirdiiriilebilirligi rasyonel, sosyal ve psikolojik yonden

oldukga etkileyen 6geler vardir. Bu 6gelere bir sonraki alt baslikta daha detayli bir sekilde deginilecektir.

SURDURIULEBILIR TUKETIMI ETKILEYEN OGELER

. Sosyo-Kiiltiirel o e )
Rasyonel Ogeler Ogeler Psikolojik Ogeler Diger Ogeler
« Algilama
= Aile g - Demografik
- Ogrenme Ogeler
« Kiiltdr
= Gudlleme
« Referans Gruplari
- Tutum / Inanclar

Sekil 15: Siirdiiriilebilir Tiiketimi Etkileyen Ogeler

3.2.1.1. Rasyonel Ogeler

Insanlar giinliik yasamlarin1 ve temel ihtiyaclarim devam ettirmeleri igin tiiketim yapmak
mecburiyetindedir. Tiiketim denince insanin ilk aklina gelen elde edilen tiriinlerin kullanip yok edilmesi
gelmektedir. Diinyanin globallesmesiyle birlikte artan teknolojinin ulastigi nokta, tiim medya araglarinin
etkin kullanilmasi yeni satin alma aliskanligina ve yeni tiiketici profilinin dogmasina neden olmustur.
Buda iiretici ile tiiketici arasindaki mesafeleri ortadan kaldirarak onlarin daha yakin iletisim halinde

olmasini saglamistir (Babaoglu ve Bener, 2010, s.107).

Dolayisiyla da, her gegen giin artan iiriin ¢esitliligi ve treticiyle tiiketicinin olusturdugu bag
insanlari ihtiyag dis1 alisverise tesvik etmistir. Rekabetin her gecen giin arttig1 pazarda ayakta kalmak
icin miicadele arayisinda olan isletmeler tiiketicileri kendilerine c¢eke bilmek i¢in yaris haline
girmekteler. Klasik ekonomi rasyonel se¢im teorisine dayanmaktadir. Geleneksel ekonomistler,
tilketicilerin en az miktarda para karsiliginda en fazla fayday: saglayan iriinleri tercih ettikleri fikrini

insanlar ne yazik ki, gergcek hayatta durum cogunlukla bu teorinin aksine. Her zaman rasyonel karar
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vermekte zorluk ¢eken tiiketiciler iiriin satin alim asamasindaki tercih siireclerinde bir sira faktorlerin
etkisi altinda kalmaktalar. Bu da onlar1 irrasyonel se¢im yapmalarina neden olmaktadir (Y1ildiz ve Kuru,
2015, s.657).

Odeme kosullarinin kolaylastirilmasi, taksitlendirilmesi, promosyonlar, indirimler, sosyal
medya ve reklamlar araciligiyla uygulanan tesvikler tiiketicileri tiiketim siirecinde bir¢ok igsel ve digsal
faktoriin etkisi altinda kalarak karar vermesine yol agmistir. Rasyonel tiiketim denince ilk akla gelen
satin alinan iriiniin ya da hizmetin fiyatinin gelir seviyesine uygunlugu, beklenen talebe cevap vermesi,
¢evre dostu triin olup olmamasi ve alinan hizmet ya da tiriinden beklenen kaliteye sahip olup olmamasi
gelmektedir. Ama ne yazik ki, kapitalizmin son yillarda insanlar iizerinde olusturdugu marka
diiskiinliigii, prestij, moda akimi, psikolojik tatmin gibi olanaklar tiiketicilerin biiyiik cogunlugunu akilei
olmayan bir tiiketime siiriikleyerek ¢ogu tiiketicilerin irrasyonel tercih yapmalarina ve ¢evreye duyarsiz
tiketim ¢ilginligina sebebiyet vermistir. Artik gelismis toplumlardaki insanlar sadece yasamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in degil ayn1 zamanda tiretim mallarin1 almaya gii¢lerinin yetmeleri agisindan da

calismaktadirlar (Bocock, 1997, s.57).

Tiiketiciler satin alma siireglerinde rasyonel oldugu kadar duygusal nedenlerden de
etkilenmektedir. Bu kararin duygusal veya rasyonel faktorlere dayanarak verilip verilmedigi oldukc¢a

bireyseldir ve esasen karar1 veren kisiye, iiriine ve diger kosullara baghidir (Hellenkemper, 2017, s.1).

Son yillarda her gegen giin durdurulamaz bir hal almaya baslayan ¢evre sorunlarinin sinir tesi
etkileri ve kiiresel boyut kazanmasi bu sorunlarin ortadan kaldirilmasi igin ¢ok yonlii is birligini ve
uluslararas1 koordinasyonu gerekli kilmistir. Her gecen giin daha da zorlasan bu sorunlar gelismis ve
gelismekte olan iilkeleri ve uluslararasi kuruluslar1 kaginilmaz bir sekilde ¢evre konusunda gerekli

hukuki altyapinin hazirlanmasi ig¢in yogun bir giindem ile karsi1 karsiya birakmistir (Agga, 2002, s.1).

Artik diinyanin birgok tilkesi bu sorunun ciddiyetinin farkina vararak toplumu daha
stirdiiriilebilir tikketim yapmalarinin gerekli oldugunu, gelecek nesilleri diisiinerek ihtiyaglar1 disinda

tilketim yapmamalar1 ve ¢evreye daha duyarl olmalar1 konusunda bilgilendirmektedir.
3.2.1.2. Sosyokiiltiirel Ogeler

Diinyadaki var olan tiikketim diizeyinin en temel sorunlarinin baginda asir1 tiiketimle yetersiz
tiiketim arasindaki esitsizligin gelmesidir. Diinyanin gelismis tilkelerindeki stirdiiriilebilirlik anlayisiyla
gelismemis ya da gelismekte olan tilkeleri arasinda kavram anlayisi arasinda farklilik bulunmaktadir.
Dolayistyla, diinyadaki bir kesim toplum diinya kaynaklarini bilingsiz bir sekilde tiiketmeye devam

ederken diger kesimi yasamlarini siirdiirmeleri i¢in bu kaynaklara ulasamamaktadir (Karalar ve Kiraci,
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2011, s.67). Surdiiriilebilir tiikketimi etkileyen sosyokiiltiirel faktor denilince ilk akla aile, referans

gruplari ve kiiltiir gelmektedir. Bunlar1 kisaca incelemek gerekirse:
Aile

Aile, bir toplumun koymus oldugu kurallarin uygulanmasinda rol alan en 6nemli sosyal
kurumdur. Bir taraftan topluma hizmet ederken diger yandan aile bireylerine de mutluluk verir

(Yazicioglu ve Erdogan, 2002, s.49).

Yasamin tim alanlarinda oldugu gibi teknolojik ve ekonomik degisimler aile yapisini da
etkilemistir. Ailelerin tiiketim kararlarin1 kimi zaman farkli olsa da zaman icerisinde 6nemli degisimlere

de maruz kalmaktadir (Dal ve Dal, 2015, s.372-374).

Aile bir bireyin tiikketim davranisinin olusmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahip. Cocuklarin
tilketim aligkanliklar: ailenin yapmis oldugu tiiketim tercihlerine gore sekillenmektedir. Aileler topluma
yeni bireyler kazandirirken diger yandan da yeni bir tiiketici kazandirmaktalar. Cocuklarin davranig
bi¢imlerinin, sosyokiiltirel deger ve tutumlarimin olusmasinda g¢ogunlukla ebeveynlerini taklit
etmekteler. Tiiketimi ilk ailede goren gocuklarin titketim kararlarin1 verme siirecindeki tercihlerinin

aileler tarafindan dogru sekillendirmesi gerekmektedir (Cakmak, 2019, s.5).

Lindstrom (2003, s.47) aileler tarafindan aktif olarak satin alinan ya da kullanilan bir marka
olmasa dahi ¢ocukluk yaslarinda olugsan marka iligkilerinin daha sonraki yaslarda da siirdiigiine iliskin
kanitlarin bulundugunu vurgulamaktadir. Ailede olusturulmus ¢evreye duyarli ve siirdiiriilebilir tiiketim
aligkanlhigr ¢ocuklar1 dogrudan etkilemektedir. Ciinkii ¢ocuklar aile biiyiiklerinin tercih ettigi tiriin ve

markalar etkisinde kalarak satin alma siireglerinde benzer tirtinleri alma egiliminde olabilmekteler.
Kiiltiir

Toplum igerisinde yagamini siirdiiren her bir canli kendi kisilik 6zellikleriyle beraber mensubu
oldugu toplumunda etkisi altinda kalmaktadir. Toplum tarafindan 6ziimsenen inang sistemleri, orf, adet,
tutum, iklim o6zellikleri, insanlarin yasadiklari cografi sartlar o toplumun kiltirtinii olusturarak
toplumun hayatinin her alaninda kendini hissettirmektedir. Bunun sonucunda da insanlar bu degerler

cercevesinde hareket etme durumunda kalmaktadir. (Torlak, 2000, s.76).

Kiltiiriin tiiketicilerin satin alma stirecindeki etkisi tartisilmazdir. Tiiketicileri sadece yiyecek
ve giyecek ihtiyaclarinin karsilanmasinda degil eglenme, dinlenme, seyahat, yasama gibi durumlarda da
kiiltiirden oldukga etkilemektedir. Ciinkii bireyler kendi kiiltiirlerinin {irlinleridir. Farkli kiiltiirlerde
yasayan bireyler toplum iceresindeki olaylara farkli sekilde tepki gosterebilmektedirler (Babaoglu,
Sener ve Bugday, 2016, s.10).
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Giliniimiizde ne yazik Ki kiiltiir farkliliklar1 dikkate alinarak iiretilen ve pazara dagitilan triinler
sayesinde toplumlarin kiiltiirel degisime ugramalar1 ve tiikketim tarzlarimin degistirilmelerine
calisilmaktadir. Clinkii uluslararas: ticarette toplumsal kiiltiir farkliliklar1 dikkate alinarak iiretilen {iriin

ve hizmetler pazarda daha fazla alict bulmaktadir (Torlak, 2000, s.77).
Referans Gruplari

Giiniimiizde insanlarin biiyiik gogunlugu farkli sosyal gruplarin iiyesi vaziyetindedir. Insanlar
genellikle mensuplart olduklari ya da kendilerini ait hissettikleri referans gruplarinin davranig ve
tutumlarmdan etkilenmekteler. Referans gruplarinin tiiketiciler iizerinde oldukga giiclidiirler ve
genellikle kisilerin hayranlik duydugu gruplarin tiikketim davraniglarmi taklit edilmesi sonucu
olusmaktadir (Durmaz, 2011, s.45). Referans gruplari etkilerini daha ¢ok geng tiiketiciler {izerinde
gostermektedir. Cunki, gen¢ yastaki tiiketicilerin kendilerini ispatlama, tatmin olma ve kendi

kisiliklerini bulmas1 olgun insanlara gore daha ¢oktur (Torlak, 2000, s.75).

Son yillarda sosyal mecranin da giderek yaygmlastigimin bilincinde olan dretici ve
pazarlamacilarda kendi triinlerini toplum tarafindan {in sahibi olmus insanlar iizerinde reklam unsuru
olarak kullanarak yeni referans gruplari olusturmaya caligmaktadir. Buna 6rnek olarak son yillarda
artmig olan moda kavramini ve bu kavramin etkisinde kalarak yapilan tiiketim eylemini séyleye

bilmekteyiz.
3.2.1.3. Psikolojik Ogeler

Tiiketim son yillarda daha ¢ok insanlarin kendi kimliklerini olusturmalar1 ve kendilerini ifade
etmeleri agisindan giderek onemsenmektedir. Diinyanin globallesmesi ile beraber siirdiiriilebilir tiketim
kavramini son yillarda daha da sik duymaktayiz. Diinyadaki bilingsiz tiiketimin dogaya vermis oldugu
zarar giderek artmakta ve karsisi alinamadigi siirede evreni oldukga biiylik tehlikeyle karsi karsiya

birakacagi goriilmektedir.

Siirdiiriilebilir tiiketimi sosyokiiltiirel faktorler kadar psikolojik faktorlerde etkilemektedir.
Tiiketim davramsinda bulunan tiiketiciler cevresel faktorlerle beraber kendilerine ait olan ig
faktorlerinde etkisinde kalmaktadirlar. Bu siiregte ortaya ¢ikan degisimler tiiketicilerin satin alma
stireclerindeki davraniglarini etkilemektedir. Tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde tercih ettikleri tirtinler
onlarin fizyolojik ihtiyaclarinin yani sira psikolojik ihtiyaglarini da giderilmesine yardimci olmaktadir.
Fizyolojik giidiiler daha ¢ok susuzluk, aglik vb. ihtiyaglardan kaynaklanirken, psikolojik giidiiler esasen

sevme, acima Ve nefret gibi ruhsal egilimlerden dogmaktadir (Islamoglu ve Altunigik, 2017, s.23).
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Bazen tiiketiciler ihtiyac duymadiklar iiriinleri satin alma egilimine girmekteler. insanlar
tilketim aligkanliklar1 igerisinde yasadiklar1 toplumun kiiltiirel, ekonomik ve siyasi dinamiklerine bagl
olarak degisme gosterebildikleri kadar aymi zamanda, psikolojik faktorlerde davraniglarinin
sekillenmesinde 6nemli dl¢iide kendini gosterebilmektedir (Babaoglu, Sener ve Bugday, 2016, s.9).
Tiiketiciler satin alma siireglerinde psikolojik olarak giidiileme, algilama, 6grenme, tutum, inang gibi
faktorlerin etkisinde kalmaktalar (Durmaz, 2011, s.45). Giidiilleme satin alma siirecinde olduk¢a yon
belirleyicidir. Giidii uyarilmig bir ihtiya¢ olarak insanlarin hedeflerini belirlemekte ve o hedef

dogrultusunda bir eylem olarak ortaya koymaya yonlendirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, 5.23).

Tiiketicilerin kendi istek arzular1 sonucunda m1 yoksa ihtiyaglart dogrultusunda mi tiiketim
yaptiklart oldukg¢a tartismali bir konudur. Geleneksel toplumlarda tiiketiciler daha ¢ok kendi
ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin aldig1 tirtin ve hizmetlerde sinirl tiikketim yapmaya ¢alisirken ne yazik
ki modern toplumda durum ¢ok farkli. Modern toplumda tiiketiciler reklam ve promosyonlarin etkisine
kapilarak daha ¢ok seri iiretilmis markalar1 ve triinleri tercih ederek kendilerini daha ¢ok gérmek
istedikleri hayal diinyasinda tasvir etmektedirler (Yaniklar, 2006, s.88). Bu durum, tiiketimin bireysel
ihtiyaclardan ziyade toplumsal etkilere dayali olarak nasil sekillendigini gostermektedir. Tiiketiciler,
geleneksel ve modern toplumlar arasindaki bu farklilikla birlikte, tiiketim aliskanliklarinin sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik faktorler tarafindan nasil etkilendigini anlamak i¢in daha fazla arastirmaya ihtiyag

duymaktadir.
3.2.1.4. Siirdiiriilebilir Tiiketimi Etkileyen Diger Ogeler

Insan arzu ve isteklerinin sinirsiz oldugu bir diinyada tiiketimin onlar1 tatmin etmesi oldukca
zordur. Surdurilebilir tiketim sosyokiiltiirel, rasyonel ve psikolojik faktorlerle beraber demografik
6gelerden de etkilenmektedir. Demografik faktorler denince daha ¢ok aklimiza egitim durumu, meslek,
yas, cinsiyet ekonomik ozellikler, 6grenim diizeyi gibi faktorler gelmektedir. Belirtmis oldugumuz bu

faktorlerin tiiketicilerin satin alma davranislar: ve iiriin tercih siiregleri izerindeki etkisi tartisilmazdir.

Surdirtlebilir tiketimi 6zetlemek gerekirse, diinya kaynaklarimin siirdiiriilebilirlik gercevesi
smirlar igerisinde kullanilmasini baz alan ve dogal gevreye verilmis zarari en az seviyeye indirilmesi
icin ¢aba sarf eden bir tiiketim sekli oldugunu séylememiz miimkiindiir. Diinyanin kiireselleserek
kiigtilmesi sayesinde diinyada olup bitenlerden kisa bir siire igerisinde haberdar olan toplum artik tiriin
secim tercihlerinde daha rasyonel davranarak siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu tirtinleri tercih etmeye 6zen

gostermektedir.
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3.4. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve Siirdiiriilebilir Marka

Onceki béliimlerde de anlatildig: gibi siirdiiriilebilirligin en baslica tanimi bugiiniin ihtiyaclarini
gelecek nesillerinin ihtiyaglarini tehlikeye atmadan, yarinlar1 da diistinerek bilingli sekilde kullanmaktir.
Giintimiizde siirdiiriilebilirlikten bahsedecek olursak kiiresel diizeyde iizerinde durulan en onemli
kavramlardan birisi olmakla beraber yatirnmcilar, ¢aliganlar miisteriler gibi ¢ok fazla hissedar ile
iligkilerin giiglendirilmesinde ve onlarin yaninda gegerliligin saglanmasinda pazarlama agisindan

oldukga biiyiik 6neme sahiptir (Arslan, 2019, s.387).

Son donemlerde artik siirdiiriilebilirligin 6neminin farkina varan kurumlar, isletmeler ve
markalar kendi {iretimlerinde ellerinden olabildigince bilingli hareket etmeye c¢alismaktadirlar.
Giintimiiz diinyasinda her giin degismekte olan tiiketici tercih ve talepleri piyasada yerini almis
markalarin sektorde edindikleri itibarlarini, gelirlerini korumalar1 ve daha da artirmalart agisindan tim
marka kavramlarin1 yeniden gozden gecirmelerini mecbur kilmaktadir. Cevresel, ekonomik ve sosyal
etkenlerin sebep oldugu baski bir¢ok piyasanin da rekabet sartlarini da degistirmistir. Stirdiiriilebilir
marka olmak i¢in karli marka olmak yetmemektedir aynm1 zamanda da sorumlu marka olmayi
gerektirmektedir. Siirdiiriilebilir marka olmanin en baslica gereksinimlerinin basinda sadece ekonomik
sorumlulugu, karliligr arttiran marka olmanin yani sira toplumsal ve kurumsal sorumluluga da 6nem
veren toplum ve ¢evreyle i¢ ige olan sadece bugiinii degil gelecek nesilleri de géz 6ntinde bulundurarak

iiretimlerini ger¢eklestiren markalar demektir.

Bilinglenen tiiketicileri artik satin alimlarinda sadece Kkaliteli ve kendi karliliklarini diisiinen
markalara nazaran daha toplumsal ve g¢evresel sorumluluklara 6nem veren, seffaflik sergileyen,
tiiketicileri kadar c¢alisanlarina da deger veren markalar1 tercih etmekteler. Bunun farkinda olan
markalarda sektorde kendi rekabet giiglerini siirdiirebilmeleri ve pazarda varliklarinin devamliligi igin
toplumun talepleri dogrultusunda tiretim gerceklestirmektedirler. Aksi taktirde ekonomik olarak
devamliliklarin1 saglamlarinin miimkiinsiiz olduklarinin bilincindeler. Sirdiiriilebilir marka ¢evreci
marka olmaktan ¢ok daha fazlasin1 gerektirmektedir. Tiiketiciler artik markalarin toplumu ve ¢evreyi
diigiinmesi gerektiginin farkindalar. Markalarin strateji degisimini tiiketicilerin beklentilerinin
yonettigini séylememiz yanlis olmaz. Dolayisiyla da, tiim tiiketici taleplerini gézlemleyen markalar artik
tiretimlerinde siirdiiriilebilirligi ekonomik, toplumsal, sosyal ve c¢evresel yonlerini gz Oniinde

bulundurarak hareket etmeye gayret etmektedirler (Grubor ve Milovanov, 2016, 5.79-82).

Siirdiiriilebilir marka denilince akilda ¢ok farkli terimler canlanmaktadir. Kimine gore etik
tiretim, Kimine gore vegan iiretim, kimine gore hayvanlar iizerinde deney yapilmadan iiretilen iiretim ya
da diiriist ticarete uygun iiretim olarak nitelendirilmektedir. Fakat bilmemizde fayda var ki siirdiiriilebilir

marka olmak bunlarin ¢ok daha fazlasini olusturmaktadir. Stirdiiriilebilir marka olmak i¢in dogaya zarar
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vermeyen iiretim yapmanin beraberinde {iriiniin tiretiminin ilk asamasindan son asamasina kadar yani
fabrikadan tiiketiciyle ulugma anina kadar bitiin siireglerinde siirdiiriilebilirligin  saglanmasi
gerektirmektedir. Burada iretilen iriinle beraber ¢alisan haklarimin da diistiniilmesi onlarin Gretim
asamasinda giivenli bir ortamda calistirilip ¢alistirilmadigi da dikkat edilmesi gereken en onemli

agsamalarin basidadir.

Sektorde siirdiiriilebilirlik adina, adim atan yerli ve yabanci markalar iiretim siire¢lerinde
atiklarini azaltmak, su tiiketimini olduk¢a minimum seviyeye indirmek, ¢evreye verdikleri zarar1 azalta
bilmek adina kollart stvamis durumdalar. Markalarin birgogu artik kendi tiretimlerinde 0zon tabakasinin
etkilenmemesi adina elektrikle galigan arabalara, geri donistiiriilebilir kumaglara, daha ¢ok organik
pamuk ve yiin icerikli kiyafetlere, ¢anta ve kiyafetlerinde deri driinlerin kullanilmamasina ya da
olabildigince az kullanilmasina, uzun émiirliiliigiin saglanmasi i¢in daha dayanikli kumaslara, plastik
kullanimin1 azaltarak ¢evrede daha kisa siire de toprakla biitiinlesebilecek kagit, cam ve kumaslarin
tiretimine geg¢mis durumdalar. Hal boyle olunca da bilingli tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu da bu
markalarin siirdiiriilebilirlik davraniglarina karsi hassasiyet gostererek tercihlerini onlardan yana

kullanmaktalar.
3.5. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ile Marka Sadakati Tliskisi

Kurumsal siirdiiriilebilirligin gelistirilmesi igin igletmelerin finansal sorumluluklari ile beraber
ekonomik, ¢evresel ve sosyal sorumluluklarini da stabil bir sekilde ayn1 anda yiirtitmesi gerekmektedir.
Sirket siirdiiriilebilirligi, iki ana prensibi iginde barmndirmaktadir. Ilki yeni bir is yapma modelini
onerirken, digeri isletmelerin 0 anki karliliklarinin yaninda gelecege yatirim yapmasinmi da zorunlu

kilmaktadir (Tokgdz ve Once, 2009, s.252).

Stirdiirtilebilirligi son yillarda markalar tizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini gérmemiz zor
degildir. Kimi markalar ve sirketler seffaf bir siirdiirtilebilirlik 6rnegi sergileyerek karliliklarini st
seviyelere tasiyabilirken Kimi markalarinda ne yazik ki rekabet yogunlugunun hakim oldugu pazardan
¢ekilmelerine sebebiyet vermistir. Dolayisiyla da giiniimiizde sadece Kkaliteli tiretim yapmak yeterli
degildir. Bilingli tiiketiciler artik Kaliteli iriiniin yaninda kurumsal siirdiirilebilirlik ilkelerini
biinyelerinde barindiran markalara 6nem vermekte ve gerekirse bu markalar i¢in ekstra harcama
yapmayi bile géze almaya hazirdirlar. Ozellikle de yeni nesil ve “Z” kusagmi kapsayan jenerasyon son
donemlerde tekstil, kozmetik, mobilya, gibi iiriin se¢im siire¢lerinde markalarin misyonlarini,
kiiltlirlerini ve {retim siireclerini arastirarak segimlerini ona gore yapmaktadirlar. Kurumsal
strdiiriilebilirligi seffaflikla sergileyen kurum ve kuruluslarda pazara adim atmis yeni tiiketici

portfoyiinii kendine ¢ekebilmekte ve boylelikle sadik bir miisteri olusturabilmektedir. Siirdiirtilebilirlik,
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marka imajina daha derin anlamlar katarak daha giiglii duygusal baglar olusturarak farklilik
yaratabilmektedir. Dahasi, toplum arasinda marka bilinirliligini artirarak rekabet avantajini art1 gesitli
riskleri azaltarak gelecekte finansal agidan zorluklarla karsilasabilecek markalar1 ayakta tutmaktadir
(Kotler ve Lee, 2005, 5.91-103).
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DORDUNCU BOLUM
KURUMSAL SURDURULEBILIRLIK UYGULAMALARININ TUKETiICILERIN
MARKA SADAKATI UZERINE ETKISINI TESPIT ETMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Bu boliimde, saha arastirmasinin gergeklestirildigi bilgiler bulunmaktadir. Ayrica, bu boliimde
aragtirmaya konu olan markalar hakkinda bilgiler yer almaktadir. Argelik ve Vestel markalarinin
arastirma icgin tercih edilmesinin baslica nedenleri BIST (Borsa istanbul) Siirdiiriilebilirlik ilk 100
endeksinde yer alarak, beyaz esya, ankastre, kiiciik ev aletleri ve klima sektoriinde ¢evre dostu
caligmalariyla sadece Tiirkiye’de lider olmakla kalmayip, ayn1 zamanda global bir 6rnek olarak da
bilinmektedirler. Argelik beyaz esya sektoriinde %50 pazar pay: ile Tiirkiye’de sektor lideri olmasi ile
birlikte “Diinyaya Saygili Diinyada Saygili” vizyonuna odaklanmis oldugunu agiklamaktadir.
(wwwe.arcelikas.com, Erisim tarihi: Haziran 2023). Ayrica, su ve enerji verimliligi konusundaki
teknolojik yatirnmlarinin ¢evre ve insanligin gelecegi i¢in 6nemine vurgu yaparak aldigi édiillerden
bahsedilmektedir. Vestel Tiirkiye pazarinda ilk 3’de yer alan 6nemli konuma sahip bir markadir. Genis
tirtin yelpazesi ve kaliteli tiriinleriyle tiiketiciler arasinda tercih edilen bir marka olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Miisteri memnuniyeti odakli yaklasimiyla sektdrde giivenilir bir marka olarak bilinmektedir. Marka,
cevre dostu ve siirdiirtilebilir bir yaklasim sergileyerek, enerji verimliligi ve miisteri memnuniyetini
temel alirken, yenilik¢i  driinlerle  global bir lider olma vizyonu tasimaktadir
(www.vestelyattirimciiliskileri.com, Erisim tarihi: Temmuz 2023). Arastirmanin kapsami ve igerigi
literatiir kisminda ele alinmig, ardindan arastirmanin amaci, 6nemi ve metodolojisi aragtirmanin modeli
ile beraber ayrintili bir sekilde aciklanmistir. Arastirmanin final boliimiinde ise elde edilen bulgular

analiz edilmis ve sonuglar yorumlanmustir.

4.1. Arcelik Markas1 Hakkinda Genel Bilgi

Argelik, Tiirkiye merkezli bir beyaz esya ve elektronik sirketidir. Ko¢ Holding’in bir pargasi
olarak 1955 yilinda kurulan Argelik A.S kapsamli bir iiriin yelpazesine sahiptir ve 2023 istatistiklerine
gore diinya genelinde 45.000°den fazla ¢alisana 12 markaya (Argelik, Beko, Grundig, Blomberg,
ElektraBregenz, Arctic, Leisure, Flavel, Defy, Altus, Dawlance, Valtas Beko), 9 iilkede bulunan 30
tiretim tesisi ve 53 iilkede faaliyetini siirdiirmektedir. Kiiresel bir sirket olarak faaliyet gosteren Argelik
A.S uluslararasi ve yerel pazarda genis bir dagitim agina ve global bir miisteri tabanina sahiptir. Argelik

A.S siirdiiriilebilirlik konusunda 6nemli adimlar atmis ve birgok proje gergeklestirmistir. Sirket,
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stirdiiriilebilirlik stratejisi kapsaminda ¢evre, enerji verimliligi, geri doniisiim ve ¢evre dostu tiretim, is

saglhig ve giivenligi ve topluma katki gibi konulara odaklanmaktadir.

Argelik, stirdiirilebilirlik ilkelerine baglilik konusunda biiyiik bir taahhiit gosteren oncii bir
sirket olarak bilinmektedir. Cevresel, sosyal ve ekonomik sorunlarin azaltilmasina yonelik kapsamli bir
strateji ~ yiriiterek daha  sirdirilebilir  bir  gelecegin  insasina katkida  bulunmaktadir.
Cevresel olarak, Arcelik triin portfoyiindeki iriinlerin enerji ve kaynak verimliligini siirekli olarak
artirmak igin yenilik¢i tasarim ve teknolojiler gelistirmektedir. Sirket, karbon ayak izini azaltmak ve
atik tiretimini en aza indirmek igin tiretim siireglerinde ¢evreci uygulamalari benimsemektedir. Ayrica,
yenilenebilir enerji kaynaklarina yonelik yatirimlar yaparak enerji tiikketimini Ve sera gazi emisyonlarini

azaltmay1 hedeflemektedir.

Sosyal sorumluluk alaninda Argelik, toplumun refahin1 ve yasam Kalitesini artirmaya yonelik
cesitli projeler yirtitmektedir. Egitim, saglik, ¢evrenin korumasi ve dezavantajli gruplarin desteklenmesi
gibi konulara odaklanarak topluma katkida bulunmaktadir. Ayrica, ¢alisanlarin saglik, giivenlik ve is
memnuniyeti konularinda yiiksek standartlara sahip olmalarini saglayarak is saghigi ve giivenligi

konularina oldukg¢a hassas yaklagsmaktadir.

Ekonomik olarak, siirdiirtilebilirlikle uyumlu is modelleri ve tedarik zinciri yonetimi
uygulayarak isletme siirekliligini ve karliligin siirdiirmeyi hedeflemektedir. Sirket, tedarikgileri ile is
birligi yaparak etik standartlar1 desteklemekte ve siirdiiriilebilirlik ilkelerini tedarik zinciri siireglerine

entegre etmektedir.

Kiilttrel olarak Argelik, Tirkiye’nin kokli bir markasi olmasi nedeniyle Tiirk kiltiirtini
yansitan unsurlara sahiptir. Ayrica, Tirkiye’deki kiiltiirel etkinliklere destek vermektedir. Kiiltiir, sanat
ve spor etkinliklerine sponsorluk yaparak Tirk kiiltiiriiniin gelisimine katkida bulunmaktadir. Aym
zamanda, is etigi ve seffaflik ilkelerine bagl kalarak Tiirk is kiiltiiriine uygun bir yonetim anlayisini

benimsemektedir (www.arcelikas.com, Erisim tarihi: Temmuz 2023).

Argelik, ¢evre ve sirdirilebilirlik konularinda birgok proje ve reklam kampanyasi
yiriitmektedir. Cevre Ve siirdiiriilebilirlikle ilgili hayata ge¢irmis oldugu bazi 6nemli projeleri asagida
gorebilir:

“Yesil Sogutma” Projesi: Argelik, enerji verimli sogutma cihazlarinin gelistirilmesi ve
kullaniminin tesvik edilmesi amaciyla “Yesil Sogutma” projesini hayata gecirmistir. Bu proje
kapsaminda, c¢evreye duyarli buzdolaplari, derin dondurucular ve klima sistemleri iiretilmekte ve

tiketicilere sunulmaktadir.
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“Siirdiiriilebilir Uretim” Projesi: Uretim siireclerinde enerji tasarrufu, atik yonetimi ve cevre
dostu malzemelerin kullanimi gibi siirdiiriilebilirlik ilkelerini uygulamak amaciyla “Sirdirilebilir
Uretim” projesi hayata gecirmektedir. Bu projeyle sirket, iiretim tesislerinde cevresel etkilerin

azaltilmasini ve kaynaklarm verimli kullanilmasini hedeflemektedir.

“Daha Az Enerji, Daha Fazla Hayat” Reklam Kampanyasi: Argelik, enerji tasarrufu ve ¢evre
bilincini vurgulayan “Daha Az Enerji, Daha Fazla Hayat” adli bir reklam kampanyasi diizenlemistir.
Sirket bu kampanya ile tiiketicilere enerji verimli tirtinler kullanarak hem tasarruf etme hem de ¢evreye

olan etkilerini azaltma firsatin1 sunmaktadir.

“Beyaz Hayatin Iginde Mavi Var” Reklam Kampanyasi: Argelik, su tasarrufu ve su
kaynaklarmin korunmas1 konusunda farkindalik yaratmak igin “Beyaz Hayatin icinde Mavi Var” adli
bir reklam kampanyasi diizenlemistir. Bu kampanya, tiiketicilere su tasarrufu saglayan firtinlerin

kullaniminin 6nemini vurgulamaktadir.

“Gergek Enerji” Projesi: Bu projede yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimini tegvik etmek
amaciyla “Gergek Enerji” adli bir proje baslatilmistir. Bu proje kapsaminda, giines enerjisi ve riizgar
enerjisi gibi yenilenebilir enerji kaynaklarina dayali iiriinler ve ¢oziimler gelistirilmekte ve tiiketicilere

sunulmaktadir.

Argelik, yukarida anlatilan proje ve reklam kampanyalarinin yani sira ¢evre Ve siirdiiriilebilirlik
alaninda taahhiitlerini ve inovasyon g¢abalarin1 géstermektedir. Sirket, tiiketicilere daha siirdiiriilebilir
trtinler sunarak gevresel etkilerin azaltilmasina ve daha yasanabilir bir gelecegin ingasina katkida

bulunmayi hedeflemektedir.

Argelik’in giinlimiize kadar gercgeklestirmis oldugu tiim bu gabalar, sadece kar odakli olmanin
Otesine gegerek, cevresel ve sosyal etkilerini azaltan ve gelecek nesillere daha iyi bir diinya birakma
amaci tasiyan bir sirket oldugunu gostermektedir. Marka, strdiiriilebilirlik konusunda liderlik roli
iistlenerek, endiistriye ilham veren bir 6rnek olusturmaktadir (www.arcelikas.com, Erisim tarihi:

Temmuz 2023).

4.2. Vestel Markas1 Hakkinda Genel Bilgi

Vestel, 1984 yilinda Tiirkiye merkezli bir elektronik sirketi olarak kurulan ve 1994 yilinda Zorlu
Holding biinyesinde faaliyet gosteren 16’s1 yurt disinda olmak tizere, toplam 27 sirketten olusan kiiresel
bir markadir. Vestel, Tiirkiye ekonomisi igin énemli bir etkiye sahip olan bir sirkettir. istihdam ettigi

19.000 kisinin iizerindeki galisan sayisi, teknoloji gelistirme yetenekleri ve ihracat faaliyetleriyle dikkat
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¢ekmektedir. Ayn1 zamanda, Avrupa pazarinda ilk 2, beyaz esya pazarinda ise ilk 5 iiretici arasinda yer

alarak sektorde 6nemli bir giicti temsil etmektedir.

Vestel kurulusundan bu yana siirdirilebilirlik ilkesini is faaliyetlerinin merkezine
yerlestirmistir. Sirketin siirdiiriilebilirlik vizyonu, ¢evreye duyarli tiretim siirecleri, enerji verimliligi,
atik yonetimi ve toplumsa fayda yaratma tizerine odaklanmaktadir. Vestel’in siirdiiriilebilirlik alanindaki
en 6nemli uygulamalarindan biri, ¢evreye duyarl {iretim siiregleridir. Sirket, tiretim tesislerinde enerji
ve su tasarrufu saglamak icin yenilik¢i teknolojiler kullanmaktadir. Bunun yami sira, atik yonetimi
konusunda 6ncii sirketler arasindadir. Sirket, atiklar1 azaltmak ve geri doniisiimii tesvik etmek i¢in siki
onlemler almaktadir. Uretim siireglerinde ortaya ¢ikan atiklarin geri déniisiimii icin geri kazanim

tesisleri kurulmus ve atiklarin dogru bir sekilde yonetilmesi saglanmistir.

Enerji verimliligi Vestel’in siirdiirtilebilirlik stratejisinin  6nemli bir pargasidir. Sirket
driinlerinde enerji tasarrufu saglayan teknolojileri benimsemekte ve tiiketicilere enerji verimliligi
konusunda bilinglenmeyi hedeflemektedir. Vestel’in iirettigi beyaz esya ve elektronik cihazlar, enerji

tasarrufu saglayan 6zelliklere sahip olup, ¢evre dostu bir yaklasimi desteklemektedir.

Sirket, stirdiiriilebilirlik konusunda yerel ve uluslararasi diizeyde de 6nemli adimlar atmaktadir.
Sirket, Birlesmis Milletler Kiiresel Sozlesmesi’ni imzalamis ve siirdiiriilebilirlik alaninda taahhiitlerde
bulunmustur. Ayrica, Vestel’in yerel topluma katki saglama amaciyla ¢esitli sosyal sorumluluk projeleri
bulunmaktadir. Egitim, saglik ve ¢evre konularinda destek veren sirket, toplumsal fayda yaratmaya
odaklanarak siirdiiriilebilirlik vizyonunu genisletmektedir. www.vestelyatirimciiliskileri.com, Erisim

Tarihi: Temmuz 2023)

Marka, siirdiiriilebilirlik alaninda yaptig1 yenilik¢i uygulamalarla 6ncii bir sirket olmaya devam
etmektedir. Tleri teknoloji ve ¢evresel sorumluluklar1 bir araya getiren sirket, hem ¢evre dostu iiretim
stiregleriyle kaynaklarin verimli kullanilmasimi saglamakta hem de topluma ornek bir davramisda
bulunmaktadir. Vestel’in siirdiiriilebilirlik vizyonu, gelecek nesiller i¢in daha yasanilabilir bir diinya

yaratma hedefini yansitmaktadir.

Beyaz esya sektoriinde oncii olan Argelik ve Vestel markalarinin gergeklestirdikleri kurumsal
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin tiiketicilerin marka sadakatine olumlu etkileri bulunmaktadir. Bu

etkilerin birkag 6rnegini asagida gorebiliriz;

Cevresel Farkindahk: Kurumsal siirdirilebilirlik uygulamalari, cevreye duyarlilik ve
kaynaklarin etkin kullanimi gibi konulara odaklanmaktadir. Bu uygulamalar, tiiketiciler arasinda
cevresel farkindaligi artirir ve ¢evre dostu bir marka tercih etme egilimini giiglendirir. Tiiketiciler,
cevresel degerlere onem veren sirketlere daha olumlu bir sekilde bakarak marka sadakatlerini

geligtirebilirler.
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Toplumsal Sorumluluk: Kurumsal siirdiiriilebilirlik, toplumsal fayda yaratma amacini da
icermektedir. Argelik ve Vestel gibi sirketlerin topluma katkida bulundugunu gosteren sosyal
sorumluluk projeleri ve kampanyalari, tiiketicilerin markaya olan giivenini olumlu ydnde
etkilemektedir. Tiiketiciler, sosyal sorumluluk bilinci olan bir markayla iliskilendirilmekten

memnuniyet duyarlar ve bu da marka sadakatini olumlu yonde etkiler.

Kalite ve Giiven: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalari, triin ve hizmet kalitesiyle
birlestiginde markaya olan giiveni artirir. Tiketiciler, siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 gergeklestiren

markalarin kaliteli tirtinler sunduguna ve ¢evreye daha duyarl davranarak iiretim yaptiklarina inanirlar.

Uzun Vadeli iligkiler: Siirdiiriilebilirlik uygulamalar1, markalarm uzun vadeli diisiinmelerini
ve gelecek nesillere deger vermesini gostermektedir. Tiiketiciler, boyle vizyona sahip olan markalara
daha uzun siireli iligkiler kurmaya yatkindirlar. Markalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalarini1 destekleyen

tiiketiciler, markaya daha sadik kalir ve tekrar satin alma davranisinda bulunma olasiliginda bulunurlar.

Sonug olarak, Argelik ve Vestel gibi sirketlerin kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalart,
tiketiciler tizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu soyleyebiliriz. Cevresel farkindaligi artirma,
toplumsal sorumlulugu destekleme, kalite ve giiven olusturma gibi faktorler, tiiketicilerin markaya olan
bagliligin1 artirmaktadir. Tiketiciler, siirdiiriilebilirlik ilkelerine sahip markalar1 tercih eder ve bu
tercihlerini tiiketicilerinde marka sadakatine doniistiirerek markayla uzun vadeli iliskiler kurma

egiliminde bulunurlar.

4.3. Arastirmanin Amaci

Diinyada her gecen giin daha da artan yogun rekabet ortaminda kurumlarin ayakta kalabilmek
icin ¢ok fazla segenegi bulunmamakta olup, farklilik yaratmak bir firmanin bu konuda basvurabilecegi
en etkili yollarin baginda gelmektedir. Boyle bir ortamda kimi kurumlar reklamlariyla fark yaratirken,

kimi kurumlar tirtinleriyle, kimileri de toplumsal fayday1 gozeterek dikkat gekmektedir.

Giintimiizde tiiketiciler bir iriinii satin alirken sadece kalitesi ve fiyatina bakmayip, bununla
birlikte o tiriinii iireten isletmenin gevreye ve diinyaya ne kadar duyarli olduguna ve 0 markanin hali
hazirda yaptig1 sosyal sorumluluk faaliyetlerine de bakmaktadirlar. Giiniimiizde bilingli tiiketicilerin
biiyiikk ¢ogunlugu etik kurallara uygun, c¢evreye ve dogaya saygili bir sekilde iiretilmis iriinlerle,

kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini hayata gegiren isletmeleri daha ¢ok tercih etmektedirler.

Bu calismanin temel amacini, kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin tiiketicilerin marka
sadakati iizerindeki etkisinin tespit edilmesi olusturmaktadir. Ayrica bu etkinin cinsiyet, egitim ve gelir

diizeyine gore farklilasip farklilasmadiginin tespiti de amaglanmustir.
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4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

Kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalar tiiketicilerin marka sadakatini gelistirmesi
tizerinde etkilidir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarimin  marka sadakatine etkisi cinsiyet
degiskenine gore farklilagmaktadir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin  marka sadakatine etkisi egitim
degiskenine gore farklilasmaktadir.

Kurumesal siirdiirtilebilirlik uygulamalarinin marka sadakatine etkisi gelir degiskenine
gore farklilagmaktadir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin ¢evre boyutu tiiketicilerin marka sadakati
tizerinde etkilidir.

Kurumsal siirdiirtilebilirlik uygulamalarinin  sosyal boyutu tiiketicilerin  marka
sadakati tizerinde etkilidir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin kiiltiirel boyutu tiiketicilerin marka

sadakati tizerinde etkilidir.

4.5. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada, iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Karasar (2016), iliskisel tarama modelini iki

veya daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim olup olmadigini ve birlikte degisim mevcutsa

bu degisimin derecesini tespit etmeyi amaglayan arastirma modeli olarak tanimlamaktadr.

Hs
VO ™\ Yo
KSU [ I TUKETICi H1 =
H1 P
—HZ T/ S
* Cevre Boyutu J{ + Cinsiyet H2 2
n
* Sosyal Boyut * Egitim §
iiltiirel | i <
Kiiltiirel Boyut B+ Gelir H4 =
) A we :
7 — Wi —

Arastirmanin Modeli
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4.6. Arastirmanin Yontemi ve Teknigi
Aragtirmada nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.
4.7. Arastirmanmin Kapsami, Varsayimlar: ve Simirhliklar:

Aragtirmada, kurumsal siirdiiriilebilirlik ile beyaz esya tiriinleri arasinda literatiirde var olan
baglant1 nedeni ile beyaz esya kategorisindeki markalara odaklamlmistir. Bu baglamda BIiST
endeksinde var olan beyaz esya sektériinden Argelik ve Vestel markalarinin tiiketicileri aragtirmanin

kapsamini olusturmustur.

Aragtirma kapsaminda hazirlanan veri toplama aracinin, amaca yonelik gegerli ve giivenilir
ozellikler gosterdigi ve katilimcilarin kendilerine yoneltilen sorulara dogru cevaplar verdikleri

varsayllmaktadir.

Arastirma, Argelik ve Vestel markalarini kullanan tiiketiciler ile sinirlidir.
4.8. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Argelik ve Vestel markalarinin tiiketicileri olusturmaktadir.

Aragtirmanin drneklemi ise bu tiiketiciler igerisinden uygun (kolayda) 6rnekleme yontemi ile
secilmis olan toplam 434 tiiketiciden olusmustur. Uygun ornekleme, birimlerin se¢iminin kolay
ulagilabilir ve evreni temsile uygun oldugu diistiniilen birimler arasindan yapildig1 érnekleme olarak

aciklanmaktadir (Tuna, 2016).

Evreni olusturan saymin bilindigi durumlarda, ornekleme katilacak birim sayismin

Nt?pq

belirlenmesinde yaygin olarak kullanilan formiillerden birisi FN-D10%p

. formiiltdiir (Yazicioglu ve

Erdogan, 2014). Bu formiilde; n: 6rnekleme alinacak birey sayisi, N: Evrendeki birey sayisi, t: belirli
bir anlamlilik diizeyinde t tablosuna gore bulunan teorik deger, p: incelenen olayin goriiliis sikligi, Q:
incelenen olaym goriilmeyis siklig1 ve d: 6rnekleme hatasidir. Bu formiil, %95 giiven araliginda ve %5
ornekleme hatasi ile kullanildiginda evren biiyiikligiinin 225.000 ve daha fazla olmasi halinde 384
degerine ulagilmaktadir. Buradan yola ¢ikilarak, Argelik ve Vestel tiiketicilerinin sayisinin en az bu
sayida olacagindan hareketle 6rneklemin en az 384 kisiden olusmasi gerektigine karar verilmistir. Ancak

bu say1 agilarak érneklemde 434 kisi yer almustir.
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4.9. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma verileri anket yontemi ile toplanmustir. Bunun igin

e Tanitict Bilgiler Formu (Ek-1)
e Marka Sadakati Olgegi (MSO) (Ek-2)
e Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Olgegi (KSO) (Ek-3)

olmak {izere {i¢ béliimden olusan bir anket kullanilmigtir.
4.9.1. Tamtic1 Bilgiler Formu

Tanitic1 Bilgiler Formu’nda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik
gelir, kullandiklar1 tirtin ve satin aldiklart markalar hakkindaki bilgi alma yollarin1 6grenmeye yonelik

toplam 7 adet ¢oktan segmeli soru yer almigtir.
4.9.2. Marka Sadakati Olgegi (MSO)

Marka Sadakati Olgegi (MSO), literatiirdeki bilgilerden ve Tekin, Y.(2000) tarafindan
gelistirilen “Marka Sadakati Olgegin’den faydalanilarak olusturulmus ve gegerlilik giivenirligi
tekrardan test edilmistir. Olgek, 5’li Likert tipteki (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum) toplam 16 maddeden olusmaktadir. Ayrica marka davranigi (8 madde) ve markayla
Ozdeslesme ve satin alma niyeti (8 madde) olarak adlandirilmis olan iki alt boyuttan olusmaktadir.
Olgekten ve alt boyutlardan alman ortalama puanim artmasi katilimcini marka sadakatinin veya ilgili
tutum veya davranisinin da arttigim gostermektedir. Olgekte herhangi bir ters kodlu madde yer

almamaktadir.

MSO’niin gegerli dzellik gosterip gostermedigi agimlayic faktdr analizi (AFA) yapilarak test
edilmistir. Bu amagla, faktorler arasindaki iliskileri gozlemlemek i¢in Biiyiikoztiirk (2011) tarafindan
onerilen temel bilesenler (principal components) ve egik dondiirme (direct oblimin) yontemleri

kullanilmagtr.

AFA kapsaminda oncelikle 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini belirlemek
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &rnekleme uygunlugu ve Bartlett kiiresellik testleri uygulanmustir.
KMO degeri 0,60’tan yiiksek (KMO=0,954) ve Bartlett kiiresellik testi (¥2 (120)=6452,428; p<0,05)
anlamli bulundugu i¢in (Biiyilikoztiirk, 2011) 6rneklemin faktor analizi igin yeterli biiyiikliikte oldugu

sonucuna varilmistir.
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Olgegin agikladigi varyans, faktor yapisi ve maddelerin faktor yiikleri ile ilgili gegerlik bulgulari

Tablo 2°de sunulmaktadir.

Tablo 2: Marka Sadakati Olcegi Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular

Maddeler Markayla Ozdesl-esm-e ve Satin Marka Davramsi
Alma Niyeti
M2 0,867
M1 0,857
M5 0,665
M4 0,625
M3 0,551
M7 0,537
M9 0,512
M6 0,507
M15 0,958
M16 0,919
M14 0,844
M13 0,819
Mil 0,786
MS 0,711
M10 0,634
M12 0,410
Ozdeger 9,468 1,015
Aciklanan Varyans (%) 59,177 6,345
Aciklanan Varyans Toplami (%) 65,522
Cronbach Alpha 0,904 | 0,929
Cronbach Alpha (Genel) 0,951

* KM0=0,954; Barlett y2=6452,428; Sd=120; p<0,000.

Sonuglar, 16 maddeden olusan MSO’niin 2 faktérlii bir yapr sergiledigini ve 6lgegin toplam
varyansin %65,522’sini agikladigin1 gostermektedir. Alt boyutlar ise varyansin sirasiyla %59,177°sini
ve %6,345’ini agiklamustir. Bu alt boyutlara “Markayla Ozdeslesme ve Satin Alma Niyeti” ile “Marka
Davranig1” isimleri verilmistir. Sonug¢ olarak, agiklanan toplam varyansin %50’den fazla olmasi

(Biiytikoztiirk, 2011) nedeniyle 6lgegin gegerli 6zellik gosterdigi sonucuna varilmistir.

Ayrica, maddelere ait faktor yiiklerinin incelenmesi sonucunda en diisiik degerin 0,410 oldugu
belirlenmistir. Literatiirde bu degerin en az 0,30 olabilecegi ifade edilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012). Ayrica, farkli faktorlere yiiklenen herhangi bir binisik madde gézlenmemistir. Bu
bulgular temel alinarak gegerlik sartlariin saglandigina karar verilmis ve giivenirlik analizine

gecilmistir.

Olgegin giivenirligi Cronbach Alpha giivenirlik analizi yapilarak incelenmistir. Tablo 2°de
goriildiigii iizere genel olarak giivenirlik 0=0,951 olarak bulunmustur. Ayrica markayla 6zdeslesme ve
satin alma niyeti alt boyutunun giivenirligi a=0,904 ve marka davranisi alt boyutunun giivenirligi 0=0,29
olarak bulunmustur. Dolayisiyla, alt boyutlar da dahil olmak iizere 6lgegin giivenirligi milkemmel

(0,90<) olarak degerlendirilmistir (George ve Mallery, 2010).
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4.9.3. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Ol¢cegi (KSO)

Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Olgegi (KSO), literatiirdeki bilgilerden ve Yilmaz, M (2021)
tarafindan gelistirilen “Siirdiirilebilir Tiketim Bilinci, Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti
Olgeklerin’den faydalanilarak olusturulmus ve gegerlilik ve giivenirligi tekrardan test edilmistir. Olgek,
5’li Likert tipteki (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) toplam 16 maddeden
olusmaktadir. Ayrica ¢evresel siirdiiriilebilirlik, sosyal siirdiiriilebilirlik ve kiiltiirel stirdiiriilebilirlik
(6’sar madde) olarak adlandirilmis olan ii¢ alt boyuttan olusmaktadir. Olgekten ve alt boyutlardan alinan
ortalama puanin artmasi katilimcinin algiladigi siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin  da  arttigimi

gostermektedir. Olgekte herhangi bir ters kodlu madde yer almamaktadir.

KSO’niin gecerli 6zellik gosterip gdstermedigi yine acimlayici faktor analizi (AFA) yapilarak
test edilmistir. Bu amagcla, faktorler arasindaki iliskileri gozlemlemek igin Biiyiikoztirk (2011)
tarafindan Onerilen temel bilesenler (principal components) ve egik dondiirme (direct oblimin)

yontemleri kullanilmistir.

AFA kapsaminda oncelikle 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini belirlemek
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &rnekleme uygunlugu ve Bartlett kiiresellik testleri uygulanmustir.
KMO degeri 0,60’tan yiiksek (KMO=0,936) ve Bartlett kiiresellik testi (x2 (120)=9229,772; p<0,05)
anlamli bulundugu i¢in (Biiylikoztiirk, 2011) 6rneklemin faktor analizi igin yeterli biiyikliikte oldugu

sonucuna varilmistir.

Olgegin agikladig1 varyans, faktdr yapist ve maddelerin faktor yiikleri ile ilgili gegerlik bulgular

Tablo 3’te sunulmaktadir.
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Tablo 3. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Olcegi (KSO) Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular

Maddeler Sosyal Cevresel Kiiltiirel
Siirdiiriilebilirlik Siirdiiriilebilirlik Siirdiiriilebilirlik
M3 0,980
M2 0,971
M6 0,876
Ml 0,854
M5 0,769
M4 0,762
M9 0,918
M7 0,875
MI10 0,859
M12 0,844
M8 0,824
M1l 0,808
M14 0,931
MI15 0,922
Ml16 0,922
MI13 0,849
Ozdeger 9,872 1,814 1,404
Aciklanan Varyans (%) 61,698 11,335 8,773
Aciklanan Varyans Toplami
(%) 81,805
Cronbach Alpha 0,945 | 0,945 0,962
Cronbach Alpha (Genel) 0,958

* KM0=0,936; Barlett x2=9229,772; Sd=120; p<0,000.

Sonuglar, 16 maddeden olusan KSO’niin 3 faktorlii bir yap: sergiledigini ve dlgegin toplam
varyansin %81,805’ini agikladigini gostermektedir. Alt boyutlar ise varyansin sirasiyla %61,698’ini,
%11,335’ini ve %8,773inii aciklamustir. Bu alt boyutlara sosyal siirdiiriilebilirlik, ¢evresel
strdiriilebilirlik ve kiiltiirel siirdiriilebilirlik isimleri verilmistir. Sonug olarak, agiklanan toplam
varyansin %50’den fazla olmas1 (Biiyiikoztiirk, 2011) nedeniyle dlgegin gecerli 6zellikler gosterdigi

sonucuna varilmaistir.

Ayrica, maddelere ait faktor yiiklerinin incelenmesi sonucunda en disiik degerin 0,762 oldugu
belirlenmistir. Literatiirde bu degerin en az 0,30 olabilecegi ifade edilmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012). Ayrica, farkli faktorlere yiiklenen herhangi bir binisik madde gézlenmemistir. Bu
bulgular temel alinarak gecerlik sartlarinin saglandigina karar verilmis ve giivenirlik analizine

gecilmistir.

Olgegin giivenirligi Cronbach Alpha giivenirlik analizi yapilarak incelenmistir. Tablo 3’de
goriildigi tizere genel olarak giivenirlik a=0,958 olarak bulunmustur. Ayrica sosyal ve g¢evresel
strdiiriilebilirlik alt boyutlarinin giivenirlikleri a=0,945, kiiltirel siirdiiriilebilirlik alt boyutunun
giivenirligi ise 0=0,962 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, alt boyutlar da dahil olmak tizere 6lgegin

giivenirligi miikkemmel (0,90<) olarak degerlendirilmistir (George ve Mallery, 2010).
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4.10. Verilerin Analizi

Aragtirmanin verileri nicel analiz yontemleri kullanilarak degerlendirilmistir. Bunun i¢in SPSS
25 programindan faydalanilmistir. Katilimcilarin tanitict ozelliklerine iliskin bulgular ile 6lgek
puanlarina ait tanimlayici bulgularin tespitinde frekans analizi ile ortalama ve standart sapma gibi
tanimlayici (betimsel) istatistik yontemlerine bagvurulmustur. Hipotezlere iligskin bulgularin tespitinde
ise basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Analizlerin tamami %95 giiven araliginda

ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Parametrik istatistik yontemleri arasinda yer alan ve normal dagilim sartinin saglanmasini
gerektiren regresyon analizlerinin yapilabilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri tizerinden verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Sonug olarak, ug deger Ozelligi goésteren 3

katilimcinin veri setinden ¢ikarilmasi halinde normal dagilim sartinin saglandigi goriilmistiir (Tablo 4).

Tablo 4’te goriildiigii tizere, ilgili degiskenlere ait carpiklik ve basiklik degerleri £2,00 arasinda
yer almistir. George & Mallery (2010), degerlerin bu aralikta yer almasini normal dagilim olarak kabul

etmektedir. Dolayistyla normal dagilimin mevcut olduguna karar verilmistir.

Tablo 4: Analizlere Dahil Edilen Degiskenlere Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

- i Carpikhk ] Basikhik
Istatistik S. Hata Istatistik S. Hata
Marka Sadakati 512 -0,668 0,108 0,721 0,215
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 512 -0,829 0,108 0,106 0,215
Cevresel Siirdiiriilebilirlik 512 -1,045 0,108 1,803 0,215
Sosyal Siirdiiriilebilirlik 512 -1,264 0,108 1,447 0,215
Kiiltiirel Siirdiiriilebilirlik 512 -1,240 0,108 1,917 0,215

* 434 katitlimcidan 78’i her iki marka igin cevap vermis, bu nedenle bu cevaplar da dikkate aliarak (434+78)
analizler 512 cevap lizerinden yapilmistir.

4.11. Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin temel sonucglarina gegmeden once, katilimcilarin tanitict 6zelliklerine iliskin

bulgular derinlemesine incelenecektir.

4.11.1. Katihmecilarin Tamtic1 Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Kurumsal stirdiirtilebilirlik uygulamalarinin tiiketiciler tizerinde olusturdugu marka sadakatini
O6lgmek amaciyla gergeklestirilen bu arastirmaya toplam 434 tiiketici katilmistir. Tablo 5’te

katilimcilarin tanitict 6zelliklerine iligkin bulgular verilmistir.
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Buna gore, katilimcilarin %62,9°u kadin ve %37,1’i erkektir. Yas grubu olarak katilimcilarin
%13,6’s1 18-28 yas arasinda, %41,2°si 29-39 yas arasinda, %27°si 40-50 yas arasinda, %14,5’i 51-64

yas arasinda ve %3,7°si 65 yas ve iizerinde yer almaktadir.

Katilimeilarin %3,7°si ilkokul, %7,1’i ortaokul, %29,3’u lise, %43,3’u lisans ve %16,6’s1
lisansusti  mezundur. Medeni durum olarak katilimcilarin %66,6’s1 evli, %26,7’si bekardir.

Katilimcilarin %6,7°si ise medeni durumunu belirtmek istememistir.

Aylik gelirleri incelendiginde; katilimeilarin %12,7°si 8000 TL ve alt1, %10,4°i 8001-10000 TL
arasi, %18,4°1 10001-15000 TL aras1, %20,3’1 15001-20000 TL arasi, %17,31 20001-25000 TL arast,
%9,4’1 25001-35000 TL aras1 ve %11,5’i 35000 TL ve iizeri gelire sahiptir.

Ayrica katilimcilarin %53,2°si Argelik, %28,8’i Vestel, %181 ise her ikisini kullandigin

belirtmistir.
Tablo 5. Katthmeilarin Tamtic1 Ozelliklerine iliskin Bulgular
n %
Cinsiyet Kadin 273 62,9
Erkek 161 37,1
18-28 59 13,6
29-39 179 41,2
Yas 40-50 117 27,0
51-64 63 14,5
65 ve lizeri 16 3,7
Tlkokul 16 3,7
Ortaokul 31 7,1
Egitim diizeyi Lise 127 29,3
Lisans 188 43,3
Lisansiistii 72 16,6
Evli 289 66,6
Medeni durum Bekar 116 26,7
Belirtmek istemeyen 29 6,7
8000 ve alt1 55 12,7
8001-10000 45 10,4
10001-15000 80 18,4
Aylik gelir 15001-20000 88 20,3
20001-25000 75 17,3
25001-35000 41 9,4
35000 ve Uzeri 50 11,5
Argelik 231 53,2
Hangi tiriinii kullantyorsunuz? | Her iKisi 78 18,0
Vestel 125 28,8
Toplam 434 100

Tablo 6°da ise katilimcilarin satin aldiklart markalar hakkinda bilgi sahibi olma yollar

verilmistir.
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Tablo 6. Katiimeilarin Satin Aldiklar1 Markalar Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Yollar:

Satin aldigimz markalar hakkinda hangi yollarla bilgi sahibi n 0
oluyorsunuz?*

Markanin kendi internet sitesi 152 35,0
Reklam (TV/Radyo/Outdoor vb.) 93 21,4
Arkadag/Aile Grubu 86 19,8
Fiziki Magaza 82 18,9
Sosyal Medya (Instagram/Facebook/Twitter vb.) 66 15,2
Internet marka gruplari (Bloglar/Formlar) 53 12,2
Markanin kendi sosyal araglari 15 3,5
Diger 14 3,2

* Birden fazla cevap segenegine izin verilmistir.
* Toplam katilimci sayisi igindeki oran.

Buna gore katilimcilarin en basta gelen bilgi yolu, %35’inde olmak tizere markanin kendi
internet sitesidir. Bunu %21,4 ile reklamlar (TV/radyo/outdoor vb.), %19,8 ile arkadas/aile grubu,
%18,9 ile fiziki magaza, %15,2 ile sosyal medya (Instagram/Facebook/Twitter vb.), %12,2 ile internet
marka gruplar1 (Bloglar/Formlar) izlemistir. Son iki sirada ise %3,5 ile markanin kendi sosyal araglart

ve %3,2 ile diger yollar yer almstir.
4.11.2. Olgek Puanlarina Ait Tammlayielr Bulgular

Tablo 7°de arastirmanin veri toplama araglari olan 6lgeklerden elde edilen puanlara ait

tamimlayici bulgular verilmistir.

Buna gore, katilimeilarin marka sadakati puan ortalamalar1 4,11+0,66 olarak tespit edilmistir.
Dolayisiyla, alinabilecek en diisiik ve en yiiksek ortalamalara (1-5 puan) oranlandiginda %77,7 ile

yiiksek diizeyde marka sadakatine sahip olduklari séylenebilir.

Ayrica, marka sadakati alt boyutlarindan marka sadakati puan ortalamalar1 4,21+0,61; markayla
Ozdeslesme ve satin alma niyeti puan ortalamalar1 4,51+0,55 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla alt
boyutlarda da yine yiiksek diizeyde sadakat ortalamalari bulunmustur. Markayla 6zdeslesme ve satin

alma niyetinin alinabilecek puanin %87,7’sine karsilik gelmesi dikkat gekmistir.
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Tablo 7: Olgek Puanlarina Ait Tamimlayici Bulgular

n Min. Maks. s
Marka Sadakati 512 1,50 5,00 4,11 0,66
Marka Davranigi 512 1,88 5,00 421 0,61
Markayla Ozdeslesme ve Satin Alma Niyeti 512 2,00 5,00 451 0,55
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 512 2,63 5,00 4,52 0,49
Cevresel Siirdiriilebilirlik 512 1,50 5,00 4,51 0,54
Sosyal Siirdiiriilebilirlik 512 2,00 5,00 4,58 0,54
Kiiltiirel Siirdiiriilebilirlik 512 1,25 5,00 4,45 0,65

Ote yandan, katilimcilarin kurumsal siirdiiriilebilirlik algis1 puan ortalamalari 4,52+0,49 olarak
tespit edilmistir. Dolayisiyla, alinabilecek en diisiik ve en yiiksek ortalamalara (1-5 puan) oranlandiginda

%88 ile oldukea yiiksek diizeyde kurumsal siirdiiriilebilirlik algisina sahip olduklar1 séylenebilir.

Ayrica, kurumsal siirdiiriilebilirlik alt boyutlarindan gevresel siirdiiriilebilirlik puan ortalamalari
4,51+0,54; sosyal siirdiiriilebilirlik puan ortalamalar1 4,58+0,54 ve kiiltiirel siirdiiriilebilirlik puan
ortalamalar1 4,45+0,65 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla alt boyutlarda da yine olduk¢a yiiksek
diizeyde kurumsal siirdiiriilebilirlik algisina ortalamalar1 bulunmustur. Burada, sosyal siirdiiriilebilirlik

ortalamasi1 %89,5’e kadar ¢ikmustir.

Genel olarak dlgeklere ve alt boyutlarina ait puan ortalamalariin verilmesinden sonra Tablo

8’de Marka Sadakati Olcegi madde ortalamalar: verilmistir.

Buna gore, dncelikle Marka Sadakati Olgegi’ndeki “Bir sorun ile karsilasacaginu bilsem bile,
her zaman... iriinlerini savunurum” maddesi disindaki maddelerin tamaminin ortalamasi 3,94 ile 4,37
arasinda tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin 15 maddeye “katildiklar1” belirtilen madde ile ilgili

olarak ise “kararsiz” kaldiklar1 sdylenebilir (3-3,50 arasi kararsiz kabul edilirse).

Madde ortalamalari incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip olan ilk ii¢ madde sirasiyla ...
sirdirilebilirlik yaklasiminda bulunmasi benim igin énemlidir”, “Arkadaslarim tarafindan ¢evreye
duyarli tranleri kullanan biri olarak taninmam, benim igin énemlidir” ve ... {iriin satis1 konusunda
basarilidir” maddeleri olmustur. Bu bulgular katilimcilarin  oncelikle kullandiklar1 markanin
strdiiriilebilirlik ve ¢evreye duyarlilik ile ilgili ¢alismalarina 6nem verdigini ve {irlin satigim basaril

bulduklarin1 géstermistir.
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Tablo 8: Marka Sadakati Olcegi Madde Ortalamalar

Sira | Maddeler n s
1 |...sirdarilebilirlik yaklasiminda bulunmasi benim igin énemlidir. 512 | 4,37 | 0,71
2 Ark_ada.sl.arlfn tara.fl_ndan cevreye duyarli iiriinleri kullanan biri olarak taninmam, 512 | 428 | 078

benim i¢in 6nemlidir.
3 | ... 1rin satis1 konusunda basarilidir. 512 | 4,25 | 0,75
4 |... basarili olmasi beni olumlu yonde etkiler. 512 | 4,24 | 0,83
5 | ... urinlerini cesitlilik agisindan yeterli buluyorum. 512 | 4,24 |1 0,70
6 | ... driinlerini yenilikei buluyorum. 512 | 4,23 | 0,78
7 | ... Griinleri kaliteli iiretilmektedir. 512 | 4,18 | 0,83
8 |...driinleri ilgi ¢ekicidir. 512 | 4,14 | 0,82
9 | ... {irlinlerini satin aldigimda dogru olan1 yapti§ima inantyorum. 512 | 4,11 | 0,80
10 | ... kaliteli iiriinler sunabilmek i¢in yapabileceklerinin en iyisini yapar. 512 | 4,10 | 0,88
11 |... logosunu begeniyorum. 512 | 4,10 | 0,82
12 |... driinlerine duydugum giiven markayi alma sebebimdir. 512 | 4,08 | 0,90
13 Sevdlklerlme hediye olarak... iiriinlerini vermek beni mutlu eder. 512 | 3,98 | 0,95
14 .. Urtinlerini satin aldigimda kendimi daha iyi hissediyorum. 512 | 3,97 | 0,95
15 |... drinleri diger benzer markalara kiyasla iistiin kaliteye sahiptir. 512 | 3,94 | 0,95
16 | Bir sorun ile kargilagacagimi bilsem bile, her zaman... iiriinlerini savunurum. 512 | 3,48 | 1,25

En disiik ortalamaya sahip olan maddeler ise en diisiikten baglamak tizere; “Bir sorun ile

karsilasacagimi bilsem bile, her zaman... driinlerini savunurum?”, ... dranleri diger benzer markalara

kiyasla ustiin kaliteye sahiptir” ve “... drinlerini satin aldigimda kendimi daha iyi hissediyorum”

maddeleri olarak tespit edilmistir. Bu bulgular katilimeilarin sorun ile kargilasma durumunda iiriini

savunma konusunda kararsiz kaldiklarini goéstermistir. Ayrica katilimcilarin Kalite kiyaslamasi

degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri marka sadakatinin biraz daha gerisinde kalmustir.

Tablo 9°da ise Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Ol¢egi madde ortalamalari verilmistir.
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Tablo 9: Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Ol¢egi Madde Ortalamalar

Sira | Maddeler n s

1| ma_rk.asmln, iretiminde yasa disi ¢ocuk is¢i caligtirlmamasi benim igin 512 | 4.68 | 055
onemlidir.

2 | ... dezavantajli gruplara yaklagimi benim i¢in dnemlidir. 512 | 4,62 | 0,63

3 | ... calisanlarinin sosyal haklarma sahip ¢ikmasi benim igin 6nemlidir. 512 | 4,58 | 0,60

4 | ... drinlerinin gevre dostu bir sekilde iiretilmis olmasi, benim igin 6nemlidir. 512 | 4,56 | 0,60

5 |... caliganlarina her konuda adil davranilmasi benim igin 6nemlidir. 512 | 456 | 0,61

6 | ... driinlerinin enerji verimliligi saglamasi, benim igin dnemlidir. 512 | 4,55 | 0,55

7 |- ga11§aplar1n1n insan haklarina saygih bir ortamda ¢alistigin1 bilmem benim igin 512 | 454 | 064
onemlidir.

8 |... calisanlarinin saglik ve giivenlik haklarina sahip ¢ikilmasi benim igin 6nemlidir.| 512 | 4,53 | 0,61

9 |- ﬁrﬁt_llc?rinin kullanildiktan sonraki atik halinin ¢evre dostu olmasi, benim igin 512 | 451 | 063
onemlidir.

10 | ﬁrii_nl_erinin geri doniistiiriilebilir maddeden yapilmis olmasi, benim igin 512 | 4.49 | 0,65
onemlidir.

11 |...drinlerinin gevre dostu bir ambalaja sahip olmasi, benim igin 6nemlidir. 512 | 4,49 | 0,62

12 | ... kiiltiirel konulara hassasiyetle yaklasmasi benim igin 6nemlidir. 512 | 4,46 | 0,68

13 | ... drinlerinin minimum kaynakla iiretilmis olmasi, benim igin 6nemlidir. 512 | 4,46 | 0,64

14 | k}'ilti%rt_:l I.I.liraSII_l k_orunma51 ve gelecege aktarilmasinda rol tstlendigini gormem 512 | 4.45 | 0,68
benim igin 6nemlidir.

15 | ... kiiltiirel faaliyetleri destekledigini gormem, benim i¢in 6nemlidir. 512 | 4,44 | 0,70

16 | ... kiiltiire sahip ¢iktigini gérmem, benim igin 6nemlidir. 512 | 4,43 | 0,69

Tablo 9’da goriildiigi tizere oncelikle, ortalamasi 4,50 ve {izerinde olan maddeler “kesinlikle
katiliyorum” diizeyinde kabul edilirse katilimcilarin 9 maddeye “kesinlikle katildiklar1”, 7 maddeye ise
“katildiklar’” soylenebilir. Ayrica katilimeilarin Kesinlikle katildiklart 9 maddeden 6’s1 sosyal
stirdiiriilebilirlik, 3’1 ise gevresel siirdiiriilebilirlik ile ilgili maddelerdir. Bu durum, katilimcilarin sosyal

ve gevresel siirdiiriilebilirlige daha ¢ok 6nem verdiklerini géstermistir.

En yiiksek ortalamaya sahip olan ilk {i¢ madde sirasiyla; ... markasinin, tiretiminde yasa disi
cocuk is¢i caligtirilmamasi benim igin 6nemlidir”, ... dezavantajli gruplara yaklasimi benim igin
onemlidir” ve “... ¢alisanlariin sosyal haklarma sahip ¢ikmasi benim i¢in 6nemlidir” olarak tespit

edilmistir. Bu maddelerin tamamu sosyal siirdiiriilebilirlik ile ilgilidir.

En diisiik ortalamaya sahip olan ii¢ madde ise en diisiik ortalamadan baslamak tizere ... kiiltiire
sahip ¢iktigint gormem, benim igin onemlidir”, ... kiiltirel faaliyetleri destekledigini gérmem, benim
icin 6nemlidir” ve “... kiiltiirel mirasin korunmasi ve gelecege aktarilmasinda rol istlendigini gormem
benim i¢in 6nemlidir” olarak tespit edilmistir. Bu maddelerin {igiiniin de kiiltiirel siirdiiriilebilirlik alt
boyutunda yer almasi, katilimcilarin sosyal ve gevresel siirdiiriilebilirlige daha ¢ok 6nem verdikleri

bulgusunu desteklemistir.
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4.11.3. Hipotezlere iliskin Bulgular

Hipotezlere iliskin bulgular incelendikten sonra, bu bulgular daha ayrintili bir sekilde ele

alinacaktir.

4.11.3.1. Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarmin Tiiketicilerin Marka Sadakati
Uzerindeki EtKisi

“H1: Kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalar tiiketicilerin marka sadakatini gelistirmesi iizerinde
etkilidir.” hipotezinin test edilmesi i¢in 6ncelikle genel olarak marka sadakati ve sonrasinda marka

sadakati alt boyutlar1 iizerinde basit dogrusal regresyon analizleri yapilmustir.

Oncelikle Tablo 10°da kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin tiiketicilerin marka sadakati

tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 10: Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarinin Tiiketicilerin Marka Sadakati Uzerindeki

Etkisi
Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 0,900 0,227 3,975 0,000
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,709 0,050 0,533 14,232 0,000

* Bagimh Degisken: Marka Sadakati; F (1-510)=202,548; r?=0,284; p<0,00.

Buna gore, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin, tiiketicilerin marka sadakati tizerinde
pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalari ortalamasinin 1

puan artmast, tiiketicilerin marka sadakatini 0,709 puan arttirmaktadir.

Tablo 11°de kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin tiiketicilerin marka davranisi iizerindeki

etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 11: Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarinin Tiiketicilerin Marka Davranisi

Uzerindeki Etkisi
Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 1,167 0,208 5,603 0,000
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,672 0,046 0,545 14,680 0,000

* Bagimli Degisken: Marka Davranisi; F (1-510)=215,489; r>=0,297; p<0,00.
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Buna gore, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin, tiiketicilerin marka davranisi tizerinde
pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalari ortalamasinin 1

puan artmasi, tiiketicilerin marka davranisini1 0,672 puan arttirmaktadir.

Tablo 12°de kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin tiikketicilerin markayla 6zdeslesme ve

satin alma niyeti tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 12: Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarinin Tiiketicilerin Markayla Ozdeslesme ve
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) -0,252 0,077 -3,279 0,001
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 1,053 0,017 0,940 62,358 0,000

* Bagimh Degisken: Markayla Ozdeslesme ve Satin Alma Niyeti; F (1-510)=3888,495; r=0,884; p<0,00.

Buna gore, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin, tiiketicilerin markayla 6zdeslesme ve
satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik
uygulamalar1 ortalamasiin 1 puan artmasi, tikketicilerin markayla 6zdeslesme ve satin alma niyetini

1,053 puan arttirmaktadir.
Elde edilen bulgular degerlendirildiginde,

e “H1: Kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalar1 tiiketicilerin marka sadakatini gelistirmesi

tizerinde etkilidir.” kabul edilmistir.

4.11.3.2. Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarmmin Tiiketicilerin Marka Sadakati

Uzerindeki Etkisinin Cesitli Degiskenlere Gore Incelenmesi

Cinsiyetin Etkisi

“H2: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarimin marka sadakatine etkisi cinsiyet degiskenine
gore farklilagsmaktadir.” hipotezinin test edilmesi icin erkek ve kadinlarda ayri ayri basit dogrusal
regresyon analizleri yapilmistir. Tablo 13’te kadinlarda kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka

sadakati tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.
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Tablo 13: Kadinlarda Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarimin Marka Sadakati Uzerindeki

Etkisi
Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 1,376 0,325 4,234 0,000
Kurumsal Siirdiirilebilirlik 0,600 0,071 0,428 8,463 0,000

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (1-319)=71,621; r’=0,183; p<0,00.

Kadinlarmn algilaria gore, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati tizerinde
pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalari ortalamasinin 1

puan artmasi, kadinlarin marka sadakatini 0,600 puan arttirmaktadir.

Tablo 14°te ise erkeklerde kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati iizerindeki

etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Erkeklerin algilarina gore, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarimin marka sadakati iizerinde
pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiirtilebilirlik uygulamalari ortalamasinin 1

puan artmasi, erkeklerin marka sadakatini 0,856 puan arttirmaktadir.

Tablo 14: Erkeklerde Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarimin Marka Sadakati Uzerindeki

Etkisi
Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 0,273 0,295 0,925 0,356
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,856 0,066 0,688 13,030 0,000

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (1-189)=71,621; r?>=0,473; p<0,00.
Dolayisiyla erkeklerin etki algisi kadinlardan daha giigliidiir. Ancak her iki cinsiyette de anlamli
bir etki bulunmaktadir. Bu nedenle,

e “H2: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin marka sadakatine etkisi cinsiyet

degiskenine gore farklilasmaktadir.” reddedilmistir.
Egitim Diizeyinin EtKisi
“H3: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin marka sadakatine etkisi egitim degiskenine

gore farklilasmaktadir.” hipotezinin test edilmesi i¢in egitim diizeyi gruplarinda ayr1 ayr1 basit dogrusal

regresyon analizleri yapilmustir.

Tablo 15°te ilkokul mezunlarinda kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalariin marka sadakati

tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.
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Tablo 15: ilkokul Mezunlarinda Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarimin Marka Sadakati

Uzerindeki Etkisi
Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 2,718 1,014 2,681 0,016
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,324 0,233 0,320 1,391 0,182

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (1-17)=1,934; r’>=0,102; p>0,00.

[lkokul mezunlarinin algilarina gére, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati
tizerinde pozitif yonde ancak anlamli olmayan etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik
uygulamalar1 ortalamasinin 1 puan artmasi, ilkokul mezunlarmin marka sadakatini 0,324 puan

arttirmaktadir ancak bu artis anlamli bulunmamustir.

Tablo 16°da ortaokul mezunlarinda kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati

tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 16: Ortaokul Mezunlarinda Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarinin Marka Sadakati

Uzerindeki Etkisi
Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) -0,580 0,434 -1,335 0,191
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 1,089 0,095 0,896 11,446 0,000

* Bagimh Degisken: Marka Sadakati; F (1-32)=131,008; r>=0,804; p<0,00.

Ortaokul mezunlarinin algilarina gore, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati

tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalari

ortalamasinin 1 puan artmasi, ortaokul mezunlarinin marka sadakatini 1,089 puan arttirmaktadir.

Tablo 17°de lise mezunlarinda kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati

tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 17: Lise Mezunlarinda Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarinin Marka Sadakati

Uzerindeki Etkisi
Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 0,815 0,442 1,844 0,067
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,752 0,097 0,537 7,776 0,000

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (1-149)=60,471; r?>=0,289; p<0,00.

Lise mezunlarinin algilarina gore, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarmm marka sadakati
tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalari

ortalamasinin 1 puan artmasi, lise mezunlarinin marka sadakatini 0,752 puan arttirmaktadir.
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Tablo 18’de lisans mezunlarinda kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati

tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 18: Lisans Mezunlarinda Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarimn Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 0,842 0,346 2,432 0,016
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,707 0,076 0,532 9,306 0,000

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (1-219)=86,598; r’=0,283; p<0,00.

Lisans mezunlarinin algilarina gére, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati
tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalari

ortalamasinin 1 puan artmasi, lisans mezunlarinin marka sadakatini 0,707 puan arttirmaktadir.

Tablo 19°da lisansiistii mezunlarinda kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati

tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 19: Lisansiistii Mezunlarinda Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalarimin Marka
Sadakati Uzerindeki EtKisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 1,243 0,527 2,359 0,021
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,598 0,116 0,488 5,148 0,000

* Bagimh Degisken: Marka Sadakati; F (1-85)=26,502; r>=0,238; p<0,00.

Lisansiistii mezunlarmin algilarma gore, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin marka
sadakati tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik
uygulamalar1 ortalamasinin 1 puan artmasi, lisansiistii mezunlarinin marka sadakatini 0,598 puan

arttirmaktadir.

Elde edilen bulgular biitiin olarak degerlendirildiginde etkinin giicii egitim diizeyine goére
farklilagsmistir. En giiclii etki ortaokul mezunlarindadir. Bunlar1 sirasiyla lise, lisans, lisanstistii ve
ilkokul mezunlari izlemistir. Ayrica daha st diizeylerde anlamli etki bulunmasina ragmen ilkokul

mezunlarindaki etki anlamli bulunmamustir. Bu nedenle,

o “H3: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin  marka sadakatine etkisi egitim

degiskenine gore farklilagmaktadir.” kabul edilmistir.
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Gelir Diizeyinin EtkKisi

“H4: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin marka sadakatine etkisi gelir degiskenine gore
farklilagmaktadir.” hipotezinin test edilmesi igin gelir diizeyi gruplarinda ayri ayr1 basit dogrusal
regresyon analizleri yapilmistir. Tablo 20°de 8000 TL ve altinda gelire sahip olanlarda kurumsal

stirdiirebilirlik uygulamalarinin marka sadakati iizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 20: 8000 TL ve Altinda Gelire Sahip Olanlarda Kurumsal Siirdiirebilirlik
Uygulamalarimin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 0,970 0,437 2,218 0,030
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,732 0,100 0,685 7,349 0,000

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (1-61)=54,002; r?=0,470; p<0,00.

8000 TL wve altinda gelire sahip olanlarin algilarina goére, kurumsal siirdirebilirlik
uygulamalarinin marka sadakati tizerinde pozitif yonde ve anlaml etkisi bulunmaktadir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlik uygulamalari ortalamasmnin 1 puan artmasi, 8000 TL ve altinda gelire sahip olanlarin

marka sadakatini 0,732 puan arttirmaktadir.

Tablo 21°de 8001-10000 TL arasi gelire sahip olanlarda kurumsal sirdiirebilirlik

uygulamalarmin marka sadakati tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 21: 8001-10000 TL Arasi Gelire Sahip Olanlarda Kurumsal Siirdiirebilirlik
Uygulamalarimin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 1,882 0,692 2,719 0,009
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,524 0,151 0,444 3,471 0,001

* Bagimh Degisken: Marka Sadakati; F (1-49)=12,048; r>=0,197; p<0,00.

8001-10000 TL arast gelire sahip olanlarin algilarina gore, kurumsal siirdiirebilirlik
uygulamalariin marka sadakati tizerinde pozitif yonde ve anlaml etkisi bulunmaktadir. Kurumsal
stirdiirtilebilirlik uygulamalar1 ortalamasinin 1 puan artmasi, 8001-10000 TL aras1 gelire sahip olanlarin

marka sadakatini 0,524 puan arttirmaktadir.

Tablo 22’de 10001-15000 TL arast gelire sahip olanlarda kurumsal siirdiirebilirlik

uygulamalarinin marka sadakati iizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.
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Tablo 22: 10001-15000 TL Aras1 Gelire Sahip Olanlarda Kurumsal Siirdiirebilirlik

Uygulamalarimin Marka Sadakati Uzerindeki EtKisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 0,172 0,688 0,249 0,804
Kurumsal Siirdiirilebilirlik 0,864 0,152 0,519 5,694 0,000

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (1-88)=32,424; r?=0,269; p<0,00.

10001-15000 TL arast gelire sahip olanlarin algilarina gore, kurumsal siirdiirebilirlik
uygulamalarmin marka sadakati iizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 ortalamasinin 1 puan artmasi, 10001-15000 TL aras1 gelire sahip

olanlarin marka sadakatini 0,864 puan arttirmaktadir.

Tablo 23’te 15001-20000 TL arast gelire sahip olanlarda kurumsal siirdiirebilirlik

uygulamalarmin marka sadakati tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 23: 15001-20000 TL Aras1 Gelire Sahip Olanlarda Kurumsal Siirdiirebilirlik
Uygulamalarimin Marka Sadakati Uzerindeki EtKisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) -0,019 0,460 -0,041 0,967
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,926 0,102 0,651 9,122 0,000

* Bagimh Degisken: Marka Sadakati; F (1-113)=83,210; r=0,424; p<0,00.

15001-20000 TL arast gelire sahip olanlarin algilarina gore, kurumsal siirdiirebilirlik
uygulamalariin marka sadakati tizerinde pozitif yonde ve anlaml etkisi bulunmaktadir. Kurumsal
strdiriilebilirlik uygulamalar1 ortalamasinin 1 puan artmasi, 15001-20000 TL aras1 gelire sahip

olanlarin marka sadakatini 0,926 puan arttirmaktadir.

Tablo 24’te 20001-25000 TL arast gelire sahip olanlarda kurumsal siirdiirebilirlik

uygulamalarinin marka sadakati iizerindeki etkisine iligskin bulgular verilmistir.

Tablo 24: 20001-25000 TL Arasi Gelire Sahip Olanlarda Kurumsal Siirdiirebilirlik
Uygulamalarimin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata ]
(Sabit) 1,129 0,554 2,036 0,045
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,619 0,123 0,478 5,047 0,000

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (1-86)=25,476; r?=0,229; p<0,00.
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20001-25000 TL aras1 gelire sahip olanlarin algilarina gore, kurumsal siirdiirebilirlik
uygulamalarmin marka sadakati tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 ortalamasinin 1 puan artmasi, 20001-25000 TL aras1 gelire sahip

olanlarin marka sadakatini 0,619 puan arttirmaktadir.

Tablo 25’te 25001-35000 TL arast gelire sahip olanlarda kurumsal siirdiirebilirlik

uygulamalarinin marka sadakati tizerindeki etkisine iligkin bulgular verilmistir.

Tablo 25: 25001-35000 TL Arasi Gelire Sahip Olanlarda Kurumsal Siirdiirebilirlik
Uygulamalarimin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 1,871 0,617 3,031 0,004
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,487 0,132 0,485 3,679 0,001

* Bagimh Degisken: Marka Sadakati; F (1-44)=13,533; r>=0,235; p<0,00.

25001-35000 TL arasi gelire sahip olanlarin algilarina gore, kurumsal siirdiirebilirlik
uygulamalarmin marka sadakati tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal
strdiiriilebilirlik uygulamalar1 ortalamasinin 1 puan artmasi, 25001-35000 TL aras1 gelire sahip

olanlarin marka sadakatini 0,487puan arttirmaktadir.

Tablo 3.26’da 35000 TL ve iizeri arasi gelire sahip olanlarda kurumsal siirdiirebilirlik

uygulamalarinin marka sadakati iizerindeki etkisine iligkin bulgular verilmistir.

Tablo 26: 35000 TL ve Uzeri Gelire Sahip Olanlarda Kurumsal Siirdiirebilirlik
Uygulamalarinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p
b Std. Hata B
(Sabit) 1,614 0,760 2,123 0,038
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik 0,541 0,162 0,404 3,331 0,002

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (1-57)=11,096; r?=0,163; p<0,00.

35000 TL wve iizeri gelire sahip olanlarin algilarma gore, kurumsal siirdiirebilirlik
uygulamalarmin marka sadakati tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 ortalamasimnin 1 puan artmasi, 35000 TL ve iizeri gelire sahip olanlarin

marka sadakatini 0,541 puan arttirmaktadir.

Elde edilen bulgular biitiin olarak degerlendirildiginde etkinin giicii gelir diizeyine gore
farklilagmistir. En giiclii etki 15001-20000 TL arasi gelire sahip olanlardadir. Bunlar sirasiyla 10001-
15000 TL arasi, 8000 TL ve altinda, 20001-25000 TL arasi, 35000 TL ve iizeri, 8001-10000 TL aras1
ve 20001-25000 TL aras1 gelire sahip olanlar izlemistir.
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Ancak gruplarin tamamindaki etkiler anlamlidir. Bu nedenle,

e “H4: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin marka sadakatine etkisi gelir degiskenine

gore farklilagsmaktadir.” reddedilmistir.

4.11.3.3. Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalar1 Alt Boyutlarimin Tiiketicilerin Marka
Sadakati Uzerindeki EtKisi

“H5: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin ¢evre boyutu tiiketicilerin marka sadakati
tizerinde etkilidir.”, “H6: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin sosyal boyutu tiiketicilerin marka
sadakati tizerinde etkilidir.” ve “H7: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin kiiltiirel boyutu
tilketicilerin marka sadakati tizerinde etkilidir.” Hipotezlerinin test edilmesi i¢in ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmigtir. Bunun nedeni, ¢evresel, sosyal ve kiiltiirel siirdiirtilebilirlik uygulamalari

ile ilgili algilarin marka sadakatini ayni anda etkileyecegi diistincesidir.

Tablo 27°da kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalari alt boyutlarinin tiiketicilerin marka sadakati

tizerindeki etkisine iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 27: Kurumsal Siirdiirebilirlik Uygulamalar1 Alt Boyutlarinin Tiiketicilerin Marka
Sadakati Uzerindeki EtKisi

Standardize Olmayan Standardize
Bagimsiz Degiskenler Katsayilar Katsayilar t p VIF
b Std. Hata B
(Sabit) 0,935 0,230 4,072 0,000
Cevresel Siirdiriilebilirlik 0,328 0,062 0,272 5,288 0,000 1,884
Sosyal Siirdiiriilebilirlik 0,155 0,068 0,127 2,281 0,023 2,201
Kiiltiirel Siirdiiriilebilirlik 0,220 0,052 0,219 4,242 0,000 1,896

* Bagimli Degisken: Marka Sadakati; F (3-508)=21,162; Adj. R?=0,284; p<0,00; Durbin-Watson=1,744.

Buna gore, oOncelikle bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantililik problemi
bulunmamaktadir. Ciinkii bagimsiz degiskenlerin tamaminda VIF (varyans artis faktorii) degerleri

10°dan kiiglik bulunmustur (Biiytikoztirk, 2020).

Regresyon sonuglar1 incelendiginde ¢evresel, sosyal ve Kkiiltiirel siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin tamaminin marka sadakati iizerindeki etkileri pozitif yonde ve anlamli bulunmustur
(p<0,05). Marka sadakati; gevresel siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin 1 puan artmasi ile 0,328 puan,
sosyal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin 1 puan artmasi ile 0,155 puan ve Kkiiltiirel siirdiiriilebilirlik
uygulamalarmin 1 puan artmasi ile 0,220 puan, artmaktadir. Dolayisiyla ¢evresel siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin etkisi digerlerinden daha fazladir. Bunu sirasiyla kiiltiirel ve sosyal siirdiiriilebilirlik

uygulamalari izlemistir.
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Bu bulgulara dayali olarak;

e “H5: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin ¢evre boyutu tiiketicilerin marka sadakati
tizerinde etkilidir.” kabul edilmistir.

e “H6: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin sosyal boyutu tiiketicilerin marka
sadakati tizerinde etkilidir.” kabul edilmistir.

o “H7: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin kiiltiirel boyutu tiiketicilerin marka

sadakati tizerinde etkilidir.” kabul edilmistir.

4.12. Arastirmanin Sonucu ve Oneriler

Asagidaki arastirma modelinde, arastirmanin sonuglarina gore hangi hipotezlerin kabul edildigi yesil

cizgilerle agik bir sekilde belirtilmis ve arastirmanin bulgularinda detayl olarak agiklanmugtir.

Arastirmanin Modeli
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Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarimin tiiketicilerin marka sadakati tizerinde olumlu bir
etkisi oldugu gorilmektedir. Bu baglamda, isletmeler sirdiirilebilirlik stratejilerini daha da
giiclendirebilir ve bu stratejileri tiiketicilere daha etkili bir sekilde iletebilir. Ayni zamanda,
stirdiiriilebilirlik konusundaki ¢abalarini daha seffaf bir sekilde sunarak tiiketicilerin marka sadakatini
artirmak i¢in bu 6nemli faktorii daha fazla vurgulamalari 6nerilmektedir. Egitim seviyesi farkliliklarinin
ve siirdiirilebilirlik algisinin marka sadakati iizerinde etkisini daha iyi anlayabilmek i¢in daha fazla
arastirma yapilabilir. Bu baglamda, tiiketici gruplari arasindaki egitim seviyesi farkliliklarini g6z 6niinde
bulundurarak iletisim stratejilerini uyarlamali ve siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin marka sadakatine
nasil katki saglayabilecegi daha ayrintili sekilde incelenebilir. Bu, marka sadakatini artirmak ve tiiketici

davraniglarini daha iyi sekilde yonlendirmek igin 6nemli bir adim olabilir.
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Cevresel, sosyal ve kiiltiirel boyutlarin marka sadakati iizerindeki etkisi goz oniine alindiginda,
isletmelerin bu boyutlart vurgulayan siirdiiriilebilirlik stratejilerini benimsemeleri 6nemlidir. Bu,

tilketicilerin marka sadakatini artirmak icin etkili bir yol olabilir.

Suirdiirilebilirlik ilkesinin kurum kiltiirii ve is yontemleri iginde yer almasi, ¢alisanlarin sadece
kurumun degerlerini paylagsmakla kalmayip ayn1 zamanda bu degerleri giinliik is siire¢lerinde ve karar
alma siireclerinde uygulamalar1 gerekmektedir. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik, sadece bir sdylem veya
amaci belirten bir ifade olmanin 6tesinde, kurumun temel isleyisine ve c¢alisanlarin davramislarina
entegre edilmelidir. Siirdiiriilebilirlik sadece kurumsal iletisim ile sinirli degildir. Isletme yontemlerinin
tiim fonksiyonlari siirdiiriilebilirlik ilkesiyle biitiinlestirilmelidir. Argelik ve Vestel gibi basarili firmalar,
bu ilkeyi isletmenin tiim fonksiyonlarina basarili sekilde entegre ettikleri icin siirdiiriilebilirlik
konusunda ornek firmalar olarak se¢ilmislerdir. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik konusunda ¢alisanlarin bu

onemli ilkeyi goz ardir etmemeleri gerekmektedir.
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Bu c¢alisma, marka yonetimi, stirdiiriilebilirlik ve tiiketici davraniglar1 arasindaki kompleks
iliskileri incelemeyi amaclamis ve bu baglamda 6nemli bilgiler sunmustur. I¢indekiler béliimiinde ele
alman bagliklar altinda gerceklestirilen arastirma, markalarin Siirdiiriilebilirlikle nasil baglantil
oldugunu ve tiiketicilerin marka seg¢iminde siirdiiriilebilirlik faktorlerini nasil dikkate aldiklarini agikca

ortaya koymaktadir.

Bu aragtirma, markalarin isletmeler, tiiketiciler ve aracilar agisindan nasil bir islev gordiigiind,
marka yonetimi, strdiiriilebilirlik ve tiiketici davraniglari gibi 6nemli kavramlar1 ele almis ve bu
kavramlar arasindaki karmasik iliskileri incelemistir. Ayrica Borsa istanbul (BIST) 100 endeksinde yer

alan Argelik ve Vestel gibi 6rnek markalar {izerinden bir arastirma gergeklestirilmistir.

Siirdiiriilebilirlik is diinyasinda ve toplumda giderek artan bir 6neme sahiptir. Cevresel,
ekonomik, sosyal ve kiiltiire boyutlarina odaklanarak, siirdiirtilebilirlik kavraminin, igletmeler igin neden
kritik bir rol oynadigi arastirilmistir. Ayrica, kurumsal siirdiiriilebilirlik unsurlarin1 ve &lgiimleme
yontemlerini inceleyerek, is diinyasinin siirdiiriilebilirlik konusundaki sorumluluklarini daha iyi anlamis
bulunuyoruz. Kurumsal siirdiiriilebilirlik ile pazarlama, yesil pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki

baglantilarda degerlendirilmistir.

Tiiketici davraniglari ve marka sadakati, marka yonetimi ve siirdiiriilebilirlikle yakindan
iliskilidir. Tiketicilerin marka algis1 ve satin alma davranig modelleri incelenmis ve siirdiiriilebilir
inovasyonun bu davranislar tizerindeki etkileri arastirilmistir. Tiiketici davraniglarini etkilen faktorler
rasyonel, sosyokiiltiirel ve psikolojik agilardan ele alinmig ve kurumsal siirdiiriilebilirlik ile tiiketici

davraniglar1 ve marka sadakati arasindaki karmasik iligskiler analiz edilmistir.

Temel amacit kurumsal siirdiirilebilirlik uygulamalarinin tiiketicilerin marka sadakati
tizerindeki etkisinin tespit edilmesi olan bu arastirma Argelik ve Vestel markalarini kullanan toplam 434
tiiketici tizerinde gergeklestirilmistir. Tiiketiciler genel olarak egitim diizeyi yiiksek, evli ve orta yaslarda
bulunan kadinlardan olusmaktadir. Ciinkii katilimcilarin yaklasik %60°1 tiniversite mezunudur ve bunlar
igerisinde dortte biri lisansiistii egitim de almistir. Ayrica tigte ikisi evli olan katilimeilarin yaklagik

%70’i 29-50 yas arasinda yer almis ve kadinlarin oran1 %62,9 olarak tespit edilmistir.

Aylik gelir bakimindan ise katilimeilarin %87,3’liniin, aragtirmanin yapildigi donemdeki asgari
ticretin tizerinde bir gelire sahip olduklari, yaklagik %60’min asgari tcretin iki katina veya daha
fazlasina esit bir maag aldiklari tespit edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin genel olarak ortanin tizerinde

gelir diizeyine sahip olduklarint séylemek miimkiindiir.
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Ote yandan, satin alma davranislar1 bakimindan katilimeilarin oldukga bilingli bir satin alma
davranis1 profiline sahip olduklari sdylenebilir. Zira katilimcilarin %35’i satin aldiklari markalar
hakkinda bilgi sahibi olma yolu olarak markanin kendi internet sitesine basvurdugunu belirtmistir.
Arkadas ve aile grubundan bilgi alma ve fiziki magazadan bilgi almanin toplamda %38,7’lik bir paya

sahip olmasi da bu kaniy1 destekleyen bir bulgu olmustur.

Ayrica, marka sadakati ve kurumsal siirdiiriilebilirlik ile ilgili sorulara verilen cevaplarin
ortalamalart katilimcilarin yiiksek diizeyde marka sadakatine ve kurumsal siirdiiriilebilirlik algisina
sahip olduklarini gostermis ve bilingli tiiketiciler olduklari diisiincemizi pekistirmistir. Bu bulgu,
kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin tiiketicilerin marka sadakati itizerindeki etkisine iligkin

bulgularin daha giivenilir olmasini saglamaktadir.

Aragtirmanin en temel bulgusu kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin tiiketicilerin marka
sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugudur. Kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin,
tilketicilerin marka sadakati tizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisi bulundugu tespit edilmistir. Diger
bir anlatimla, kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin artmasi, tiiketicilerin marka sadakatlerini

istatistiksel olarak 6nemli kabul edilebilecek bir 6l¢tide arttirmaktadir.

Marka sadakati alt boyutlar1 tizerindeki etkiler degerlendirildiginde de benzer sonuglara
ulasilmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalari, tiikketicilerin markayla 6zdeslesme ve satin
alma niyetlerini daha gii¢lii olmak tizere hem markayla 6zdeslesme ve satin alma niyetini hem marka
davranigin1 anlamli olarak arttirmaktadir. Bu bulgulara dayali olarak arastirmamizin ilk hipotezi olan
“H1: Kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalar tiiketicilerin marka sadakatini gelistirmesi {izerinde

etkilidir.” kabul edilmistir.

Kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarmin tiiketicilerin marka sadakati tizerindeki etkisinin
cesitli degiskenlere gore incelenmesi sonucunda ise bu etkinin cinsiyete ve gelir diizeyine gore farklilik

gostermedigi ancak egitim diizeyine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasiimastir.

Cinsiyete gore incelendiginde; erkeklerin algilarina gore etkinin kadinlara gore daha giicli
oldugu ancak her iki grupta da etkinin anlamli oldugu gorilmiistiir. Bu nedenle, “H2: Kurumsal
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin marka sadakatine etkisi cinsiyet degiskenine gore farklilasmaktadir.”

reddedilmistir.

Egitim diizeyine gore farklilik incelendiginde; ortaokul mezunlarinda digerlerine gore en giiglii
konumda olan etkinin giicii lise, lisans ve lisansiistii mezunlarinda egitim diizeyi yiikseldik¢e azalma
gostermistir. Ancak bunlarin tamaminda, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin tiiketicilerin marka
sadakati {izerindeki etkisi anlamli bulunmustur. Buna karsin, en diisiik diizeyde etki tespit edilen ilkokul

mezunlarina gore kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalarinin tiiketicilerin marka sadakati tizerindeki
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etkisi anlamli bulunmamistir. Bu sonuglara dayali olarak “H3: Kurumsal siirdiiriilebilirlik

uygulamalarmin marka sadakatine etkisi egitim degiskenine gore farklilagsmaktadir.” kabul edilmistir.

Gelir diizeyine gore farklilik incelendiginde ise cinsiyete benzer bi¢cimde yine tim alt
gruplardaki etkiler anlamli bulunmustur. Bu nedenle “H4: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin
marka sadakatine etkisi gelir degiskenine gore farklilagsmaktadir.” reddedilmistir. Ancak genel olarak
10-20 bin TL aras1 gelire sahip olanlarda etkinin digerlerinden daha gii¢lii oldugu, bunu sirasiyla 10 bin

TL’den az ve 20 bin TL’den fazla gelire sahip olanlarn izledigi sdylenebilir.

Son olarak, kurumsal siirdiirebilirlik uygulamalar1 alt boyutlari olan ¢evresel, sosyal ve kiiltiirel
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin marka sadakati iizerindeki etkisi incelendiginde tiim uygulama
tirlerinin anlamli etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. En giiglii etki ¢evresel siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinda tespit edilmis, bu durum katilimeilarin ¢evre duyarliliklarinin bir gostergesi olmustur.
Ancak bunu sirasiyla kiiltiirel ve sosyal siirdiiriilebilirlik uygulamalari izlemis, katilimcilarmn kiiltiirel ve
sosyal siirdiiriilebilirlik ¢alismalarina da 6nem verdiklerini gostermistir. Bu bulgulara dayali olarak;
“H5: Kurumsal siirdiirtilebilirlik uygulamalarinin ¢evre boyutu tiiketicilerin marka sadakati tizerinde
etkilidir.”, “H6: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin sosyal boyutu tiiketicilerin marka sadakati
tizerinde etkilidir.” ve “H7: Kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinm kiiltiirel boyutu tiiketicilerin

marka sadakati iizerinde etkilidir.” hipotezlerinin tamami kabul edilmistir.

Bu arastirma, kurumsal stirdiiriilebilirlik uygulamalarimin marka sadakati tizerindeki etkisini
inceleyerek olumlu bir iligski tespit etmistir. Ayrica, ¢evresel, sosyal ve kiiltiirel siirdiirtilebilirlik
uygulamalarmin da marka sadakati iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Ayrica, kurumsal
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin farkli degiskenlere gore incelenmesi sonucunda bazi 6nemli bulgular
elde edilmistir. Bu bulgular, isletmelere siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin marka sadakatini artirma

konusunda biiyiik bir potansiyel sundugunu géstermektedir.

Sonuglar, markalarin siirdiiriilebilirlikle yakindan iliskisi oldugunu ve tiiketicilerin artik
siirdiiriilebilirlik  faktorlerini marka segimlerinde Onemsediklerini  gostermektedir. Kurumsal
stirdiiriilebilirlik markalarin tiiketici davraniglar1 tizerinde belirgin bir etkiye sahiptir ve siirdiiriilebilir
markalarin tercih edile olasiligini artirmaktadir. Ayrica, marka sadakati ile kurumsal stirdiiriilebilirlik

arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu géstermektedir.

Bu ¢alisma, is diinyasina ve akademik diinyaya marka yonetimi, siirdiriilebilirlik ve tiiketici
davranislar1 alanlarinda 6nemli bir katki sunabilir. Isletmeler, marka stratejilerini siirdiiriilebilirlik
ilkelerine entegre etmelidirler ¢linkii tiiketicilerin siirdiirtilebilirlik bilinci arttikga, stirdiiriilebilir

markalar daha fazla tercih edilecektir. Bu ¢alismanin sonuglari, is diinyas1 liderlerine, tiiketicilere ve
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arastirmacilara, marka yonetimi ve siirdiiriilebilirlik arasindaki iliskileri daha iyi anlama ve gelecekteki

arastirmalan sekillendirme konusunda rehberlik ede bilir.

Sonug olarak, markalarin siirdiirtilebilirlikle nasil biitiinlesebilecegi ve tiiketicilerin bu konuda
nasil daha bilingli se¢imler yapabilecegi hakkinda daha fazla arastirmalar yapilabilir. Bu galisma, bu
o6nemli konularin daha fazla kesfedilmesine katkida bulunabilir ve bu alandaki gelecek ¢alismalar i¢in

bir temel olusturabilir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Degerli Katilimci,

Asagida yer alan anket, Marmara Universitesi’nde yiiriitiilen “Kurumsal Siirdiiriilebilirlik
Uygulamalarimin Tiiketicilerin Marka Sadakati Uzerine Etkisini Olgmeye Yénelik Bir Arastirma”
konulu doktora tez calismast i¢in hazirlanmustir. Doktora tezi BIST (Borsa Istanbul) ilk 100 endeksinde
yer alan ARCELIK ve VESTEL markalarmin gerceklestirdikleri kurumsal siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin, tiiketiciler lizerinde olusturdugu marka sadakatini 6lgmek amaciyla olusturulmustur.
Sonuglar genel olarak degerlendirilecek olup, ¢alismaya katilm goniilliilik esasina dayali olarak
gerceklesecektir. Arastirma sonuglarinin  saglikli olabilmesi i¢in sorulart samimi ve eksiksiz
yanitlamaniz gerekmektedir. Sizlerden kimliginizi belli edecek bilgiler talep edilmeyecektir. Tim
bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve sadece akademik amagla kullanilacaktir. Arastirma, anket
yontemiyle yapilacak olup, ortalama 5 dakika siirecektir. Degerli is birliginiz ve anketime gosterdiginiz
ilgi i¢in tesekkiir ederim.

Hanenizde Argelik ya da Vestel marka iiriin bulunmakta midir?

a) VESTEL {iriin kullaniyorum. (Liitfen sayfa 2 ve 3 cevaplayin)
b) ARCELIK iiriin kullantyorum. (Liitfen sayfa 4 ve 5 cevaplayin)
c) Her iki markadan iiriin kullaniyorum. (Liitfen tiim sayfalar1 cevaplayin)

1. Yasmiz?

a) 18-28
b) 29-39
c) 40-51
d) 51-64

e) 65 ve iizeri
Cinsiyetiniz? a) Kadin b) Erkek
Medeni Durumunuz?:  a) Evli b) Bekar c) Belirtmek istemiyorum
Egitim Durumunuz?
a) Ilkokul Mezunu
b) Ortaokul Mezunu
c) Lise Mezunu
d) Lisans
e) Lisansiisti
7.  Aylik Geliriniz?
a) 0-8000 ve asagisi
b) 8001- 10.000
c) 10.001- 15.000
d) 15.001-20.000
e) 20.001 - 25.000
f)  25.001-30.000
g) 35.000 ve iizeri
9. Satin aldigimiz markalar hakkinda hangi yollarla bilgi sahibi oluyorsunuz ?
a) Markanin kendi internet sitesi
b) Sosyal Medya (Instagram/Facebook/Twitter vb.)
c) Internet marka gruplari (Bloglar /Forumlar)
d) Reklam (TV /Radyo / Outdoor vb.)
e) Fiziki Magaza
f)  Arkadas /Aile Grubu
g) Diger (Liitfen Belirtiniz)

Mo
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MARKA SADAKATI

okuduktan sonra katilma derecenizi gosteren secenegi isaretleyin.

Bu bolimde VESTEL drinleri tiiketicilerinin kullandiklari markaya-
olan sadakatlerine iliskin sorulara yer verilmistir. Her bir maddeyi .

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Marka Davramsi

1. Vestel’in bagarisin1 olmasi beni olumlu yonde etkiler

2. Vestel lriinlerini ¢esitlilik agisindan yeterli buluyorum

3. Vestel tirtinleri ilgi cekicidir.

4. Vestel iiriin satis1 konusunda basarilidir

5. Vestel tirtinlerini yenilik¢i buluyorum.

6. Vestel kaliteli tirtinler sunabilmek icin yapabileceklerinin en iyisini
yapar.

Marka Tatmini

7.Vestel’in logosunu begeniyorum

8.Vestel urinleri kaliteli tretilmektedir.

9.Vestel’in siirdiiriilebilirlik yaklasiminda bulunmasi benim igin
onemlidir

10.Vestel’in iiriinlerini satin aldigimda dogru olan1 yaptigima
inantyorum.

11.Vestel’in {iriinleri diger benzer markalara kiyasla iistiin kaliteye
sahiptir.

Markayla Ozdeslesme

12. Arkadaslarim tarafindan cevreye duyarli iriinleri kullanan biri
olarak taninmam benim i¢in 6nemlidir.

13.Bir sorun ile karsilagacagimi bilsem bile her zaman Vestel tiriinlerini
savunurum.

14 Vestel iiriinlerine duydugum giiven markay1 alma sebebimdir

Satin Alma Niyeti

15. Vestel’in iirlinlerini satin aldigimda kendimi daha iyi hissediyorum.

16.Sevdiklerime hediye olarak Vestel’in iirlinleri vermek beni mutlu
eder.

142




SURDURULEBILIRLIK

okuduktan sonra katilma derecenizi gosteren secenegi isaretleyin.

Bu boliimde VESTEL f{irtinleri tiiketicilerinin kullandiklart markaya-
olan sadakatlerine iligskin sorulara yer  verilmistir. Her bir maddeyi|.

Kesinlikle
Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

CEVRESEL SURDURULEBILIRLIK

17.Vestel’in tirlinlerinin geri doniistiirtilebilir maddeden yapilmis olmasi
benim i¢in onemlidir

18.Vestel’in iirlinlerinin kullanildiktan sonraki atik halinin ¢evre dostu
olmasi, benim i¢in 6nemlidir.

19.Vestel’in iirlinlerinin ¢evre dostu bir ambalaja sahip olmasi,benim
icin onemlidir.

20.Vestel’in Uriinlerinin minimum kaynakla iiretilmis olmasi,benim igin
Onemlidir.

21.Vestel’in {irlinlerinin enerji verimliligi saglamasi, benim i¢in
onemlidir.

22.Vestel’in iirlinlerinin ¢evre dostu bir sekilde iiretilmis olmasi, benim
icin onemlidir

SOSYAL SURDURULEBILIRLIK

23. Vestel ¢alisanlarinin insan haklarina saygili bir ortamda calistigini
bilmem benim i¢in 6nemlidir.

24. Vestel calisanlarinin saglik ve giivenlik haklaria sahip ¢ikilmasi
benim i¢in 6nemlidir.

25. Vestel markasinin iiretiminde yasa digi gocuk is¢i calistirilmamaist
benim i¢in dnemlidir.

26. Vestel calisanlarinin sosyal haklarina sahip ¢ikmasi benim igin
onemlidir.

27. Vestel calisanlarina her konuda adil davranilmasi benim igin
onemlidir

28. Vestel’in dezavantajli gruplara yaklasimi benim igin Snemlidir.
(Yoksullar, ¢ocuklar, engelliler, gogmen miilteci, kronik hastalar)

KULTUREL SURDURULEBILIRLIK

29..Vestel’in kiiltiire sahip ¢iktigini1 gérmem, benim i¢in dnemlidir.

30. Vestel’in kiiltiirel faaliyetleri destekledigini gérmem, benim i¢in
onemlidir.

31 Vestel’in kiiltiirel mirasin korunmasi ve gelecege aktarilmasinda rol
istlendigini gdrmem benim i¢in 6nemlidir.

32.Vestel’in kiiltiirel] konulara hassasiyetle yaklagmasi benim igin
onemlidir
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MARKA SADAKATI

okuduktan sonra katilma derecenizi gosteren secenegi isaretleyin.

Bu boliimde ARCELIK iiriinleri tiiketicilerinin kullandiklar1 markaya) :
olan sadakatlerine iliskin sorulara yer verilmistir. Her bir maddeyi.

Kesinlikle
Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Marka Davranisi

1. Arcelik’in basarisini olmasi beni olumlu yonde etkiler

2. Arcelik {irlinlerini gesitlilik agisindan yeterli buluyorum

3. Argelik tirtinleri ilgi ¢ekicidir.

4. Argelik tiriin satig1 konusunda basarilidir

S. Argelik iirtinlerini yenilik¢i buluyorum.

6. Argelik kaliteli iiriinler sunabilmek i¢in yapabileceklerinin en iyisini
yapar.

Marka Tatmini

7.Arcelik’in logosunu begeniyorum

8. Argelik tirtinleri kaliteli tiretilmektedir.

9. Arcelik’in siirdiiriilebilirlik yaklasiminda bulunmasi benim igin
onemlidir

10.Argelik’in  iriinlerini  satin  aldigimda dogru olan1 yaptigima
inantyorum.

11.Argelik’in triinleri diger benzer markalara kiyasla istiin Kkaliteye
sahiptir.

Markayla Ozdeslesme

12. Arkadaglarim tarafindan ¢evreye duyarl iiriinleri kullanan biri olarak
taninmam benim i¢in dnemlidir.

13.Bir sorun ile karsilasacagimi bilsem bile, her zaman Argelik iiriinlerini
savunurum.

14. Argelik tiriinlerine duydugum giiven, markay1 alma sebebimdir

Satin Alma Niyeti

15. Argelik’in iirlinlerini satin aldigimda, kendimi daha iyi hissediyorum.

16. Sevdiklerime hediye olarak Argelik’in iiriinleri vermek beni mutlu
eder.
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SURDURULEBILIRLIK

okuduktan sonra katilma derecenizi gosteren secenegi isaretleyin.

Bu boliimde ARCELIK iiriinleri tiiketicilerinin kullandiklar1 markaya| :
olan sadakatlerine iliskin sorulara yer verilmistir. Her bir maddeyi|.

Kesinlikle
Katihyorum

Katiiyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

CEVRESEL SURDURULEBILIRLIK

17. Argelik’in iriinlerinin geri doniistiiriilebilir maddeden yapilmis
olmasi benim i¢in 6nemlidir

18.Arcelik’in tiriinlerinin kullanildiktan sonraki atik halinin ¢evre dostu,
olmasi, benim i¢in onemlidir.

19. Argelik’in {iriinlerinin ¢evre dostu bir ambalaja sahip olmasi, benim
icin onemlidir.

20. Argelik’in Uriinlerinin minimum kaynakla iiretilmis olmasi, benim
icin onemlidir.

21. Argelik’in {rilinlerinin enerji verimliligi saglamasi benim igin
onemlidir.

22. Argelik’in iirlinlerinin ¢evre dostu bir sekilde liretilmis olmasi benim
icin onemlidir

SOSYAL SURDURULEBILIRLIK

23. Arcelik calisanlarinin insan haklarina saygili bir ortamda calistigini
bilmem benim i¢in 6nemlidir.

24. Argelik ¢alisanlarinin saglik ve giivenlik haklarina sahip ¢ikilmasi
benim i¢in 6nemlidir.

25. Argelik markasinin, iiretiminde yasa dis1 ¢ocuk is¢i calistirilmamasi
benim i¢in 6nemlidir.

26. Arcelik calisanlarinin sosyal haklarina sahip ¢ikmasi benim igin|
onemlidir.

27. Arcgelik calisanlarina her konuda adil davranilmasi benim igin
onemlidir

28. Argelik’in dezavantajli gruplara yaklasimi benim i¢in 6nemlidir.
(Yoksullar, ¢ocuklar, engelliler, gogcmen miilteci, kronik hastalar)

KULTUREL SURDURULEBILIRLIK

29. Arcelik’in kiiltiire sahip ¢iktigini gérmem benim i¢in dnemlidir.

30. Arcgelik’in kiiltiirel faaliyetleri destekledigini gérmem benim igin
onemlidir.

31. Argelik’in kiiltiirel mirasin korunmasi ve gelecege aktarilmasinda rol
istlendigini gdrmem benim i¢in 6nemlidir.

32. Argelik’in kiiltlirel konulara hassasiyetle yaklasmasi benim igin

Onemlidir
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MARKA SADAKATI

Bu bolimde ARCELIK ve VESTEL iiriinlerini kullanan tiiketicilerin

katilma derecenizi gosteren segenegi isaretleyin.

markanin gerceklestirmis oldugu siirdiriilebilirlik uygulamalarinal:
yonelik sorulara yer verilmistir. Her bir maddeyi okuduktan sonra|’

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Marka Davranisi

1. Arcgelik /Vestel’in bagarist beni olumlu yonde etkiler

2. Arcelik /Vestel tirtinlerini ¢esitlilik agisindan yeterli buluyorum

3. Arcelik /Vestel {iriinleri ilgi ¢ekicidir.

4. Argelik /Vestel iiriin satig1 konusunda basarilidir

5. Arcgelik /Vestel her zaman yeni itriinler ¢ikartarak kendini siirekli
gelistirmektedir.

6. Argelik /Vestel kaliteli iiriinler sunabilmek i¢in yapabileceklerinin en|
iyisini yapar.

Marka Tatmini

7.Arcelik /Vestel’in logosunu begeniyorum

8. Argelik /Vestel tirlinleri kaliteli iiretilmektedir.

9. Argelik /Vestel’e ait bir iriin satin aldigimda kendimi mutly
hissederim

10.Argelik /Vestel’in iiriinlerini satin aldigimda dogru olani yaptigimal
inantyorum.

11.Argelik /Vestel’in iriinleri diger benzer markalara kiyasla {stiin
kaliteye sahiptir.

Markayla Ozdeslesme

12. Arkadaslarim tarafindan cevreye duyarli iiriinleri kullanan biri
olarak taninmam benim i¢in 6nemlidir.

13.Bir sorun ile karsilasacagimi bilsem bile her zaman Argelik /Vestel
iiriinlerini savunurum.

14. Argelik /Vestel iriinlerine duydugum giiven markayr almal
sebebimdir

Satin Alma Niyeti

15. Argelik /Vestel’in {iriinlerini satin aldigimda kendimi daha iyi
hissediyorum.

16.Sevdiklerime hediye olarak Argelik /Vestel’in iiriinleri vermek beni
mutlu eder.
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SURDURULEBILIRLIK

Bu bolimde ARCELIK ve VESTEL iiriinlerini kullanan tiiketicilerin

katilma derecenizi gosteren segenegi isaretleyin.

markanin  gerceklestirmis oldugu sirdirilebilirlik uygulamalarinal
yonelik sorulara yer verilmistir. Her bir maddeyi okuduktan sonra|’

Kesinlikle
Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

CEVRESEL SURDURULEBILIRLIK

17. Argelik /Vestel triinlerinin geri donistiiriilebilir maddeden yapilmisg
olmasi benim i¢in énemlidir

18. Argelik /Vestel’in {iriinlerinin kullanildiktan sonraki atik halinin
cevre dostu olmasi,benim i¢in 6nemlidir

19. Argelik /Vestel’in Uiriinlerinin ¢evre dostu bir ambalaja sahip olmasi,
benim i¢in 6nemlidir.

20. Argelik /Vestel’in iirlinlerinin minimum kaynakla iiretilmis olmasi,
benim i¢in 6nemlidir.

21.Argelik/Vestel’in iiriinlerinin enerji verimliligi saglamasi benim i¢in
onemlidir.

22. Argelik /Vestel’in iirlinlerinin ¢evre dostu bir sekilde tiretilmis olmasi
benim i¢in 6nemlidir

SOSYAL SURDURULEBILIRLIK

23. Argelik/Vestel calisanlarimin insan haklarina saygili bir ortamda
calistigini bilmem benim i¢in 6nemlidir.

24.Argelik/Vestel calisanlarinin saglik ve giivenlik haklarina sahip
cikilmasi benim i¢in dnemlidir.

25. Argelik /Vestel markasinin, iiretiminde yasa dis1 c¢ocuk is¢i
calistirilmamasi benim i¢in 6nemlidir.

26 Argelik/Vestel ¢alisanlarinin sosyal haklarina sahip ¢ikmasi benim
icin onemlidir.

27.Arcelik/Vestel calisanlarina her konuda adil davranilmasi benim igin
onemlidir

28.Arcelik/Vestel’in - dezavantajli  gruplara yaklasimi benim igin
onemlidir. (Yoksullar, ¢ocuklar, engelliler, gogmen miilteci, kronik
hastalar)

KULTUREL SURDURULEBILIRLIK

29. Arcelik/Vestel’in kiiltliire sahip ¢iktigin1 gdérmem benim igin
onemlidir.

30.Arcelik/Vestel’in kiiltiirel faaliyetleri destekledigini gdrmem benim|
icin 6nemlidir.

31. Argelik/Vestel’in  kiiltiirel mirasin  korunmasi ve gelecege
aktarilmasinda rol tistlendigini gormem benim i¢in dnemlidir.

32. Argelik/Vestel’in kiiltiirel konulara hassasiyetle yaklasmas1 benim|

icin 6nemlidir
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