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OZET

GELECEK KAYGISI VE SURDURULEBILIRLIGIN MARKA TUTUMU
VE SATIN ALMA NiYETI UZERINE ETKIiSi: BEYAZ ESYA
SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Calismanin amaci, gelecek kaygisi olgusu ile siirdiiriilebilirlik iligkisi ve bu degiskenlerin
tilketicilerin markaya yonelik tutum ve satin alma niyetlerine etkisini tespit etmektir.
Arastirmanin temel problemi, tliketicinin tercihlerinin belirleyicilerinin gelecek kaygist ve
stirdiiriilebilirlik ekseninde gelisip gelismemesinin analizidir. Bu kapsamda da oncelikli olarak
cevre sorunlar1 konusunda detayli bilgi verilmistir. Caligmanin teorik kismu, istatistik analiz
kismina 151k tutmasi amaci ile siirdiiriilebilirlik ve gelecek kaygisi konusu etrafinda,
stirdiiriilebilirlik caligmalarina deginmektedir. Siirdiiriilebilir tiikketim ve markaya yonelik tutum
analizlerinin yapilmasi konusunda calisma sekillenerek, siirdiiriilebilirlik kavraminin ve
Arcelik markasinin siirdiiriilebilirlik konusunda yapmis oldugu calismalar ele alinmigtir.
Argelik markasina kars: tiiketicilerin marka tutumlart ve satin alma niyetlerine ait analizler,

gelecek kaygisi ve siirdiiriilebilirlik ekseninde irdelenmistir.
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SUMMARY

THE EFFECT OF FUTURE ANXIETY AND SUSTAINABILITY ON BRAND
ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION: A RESEARCH ON WHITEGOOD
BRAND

The purpose of this study is concerns about the future and sustainability are taken into
consideration by assessing the approach to brands and the intention to purchase of the
consumers. The fundamental problem of this research is the analysis of that whether the
determinants of consumers preferences emerge by concerns about the future and sustainability
or not. In this context, the detailed information about foremost environmental problems has
been provided. The theoretical part of this work mentions the sustainability works with regard
to sustainability and concerns about the future in order to assist the statistical analyses.
Meanwhile the analysis of the approach of the consumers to the brand and understanding the
behavior of green consumers is undergoing, what the brand of Arcelik has accomplished about
sustainability and the term sustainability has been reviewed. The approach and the intention to
purchase of consumers to the brand of Arcelik has been scrutinized with regard to sustainability

and concerns about the future.



ONSOZ

Aragtirma siirecim boyunca, destegi ve anlayisi ile benden yardimlarini ve akademik bilgisini
esirgemeyen, biitiin sorularima sabir ve 6zveri ile cevap veren ¢ok degerli danigmanim, sayin

Prof. Dr. Fatma Miige ARSLAN’a tesekkiirlerimi sunarim.

Degisimin ka¢inilmaz oldugu hayatlarimizda; degisim anlayisini basari, siirekli gelisme ve
ogrenme ile sekillendirerek kendine deger katma motivasyonunu her daim hayatimizda canl
tutan, ¢ok degerli esim, Anil YILMAZ’a hayatima girdigi glinden bugiine, adim attigim her

konuda bana vermis oldugu destek ve anlayisi i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Merakimi dizginlememeyi 0greten, kiiclik yaslarimdan itibaren sordugum en anlamsiz sorulara
bile, ansiklopedilerden arastirarak dogru cevaplart bulmayi, buldugum cevaplar1 farkli
kaynaklardan irdeleyerek, farkli bakis agilar1 kazanmami saglayan, sevgisi ile 6grenmeyi aska

ceviren, canim babam Hiiseyin ERDOGAN’a tesekkiirii bir borg bilirim.

Egitim ve dgretim hayatim boyunca, attigim her adimda sonuna kadar destegini esirgemeyen
camm aileme; annem Ayten ERDOGAN’A, ablam Kiibra DALGAR ve abim Cetin
ERDOGAN’a ¢ok tesekkiir ederim.

Caligkanliklar1 ile her zaman kendime 6rnek aldigim, beni kendi kizlar1 gibi kollayan ve
sevgilerini eksik etmeyen, canim annem Kiymet YILMAZ’a ve canim babam Sefik
YILMAZ’a, arastirma siirecim boyunca vermis olduklari destek ve motivasyon igin ¢ok

tesekkiir ederim.
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GIRIS

Insanoglu, varolusunun ilk anindan itibaren tiiketim ile sonuglanan belli eylemlerin bir parcasi
olarak hayat bulmustur. En ilkel insandan giiniimiiz insanina, tiikketim faaliyeti iginde
bulunmamis bir insan1 bulmak imkansizdir. Diinya’da hayat bulan her canli, yasamsal
faaliyetlerini slirdiirebilmek i¢in tiiketime mecburdur. Ancak insanoglunun tiiketim ihtiyaglari
diger canlilardan biiyiik oranda farklilik gdstermektedir. insanlar bilissel, duyusal etkenlere
bagli olarak da tiiketim ihtiyact duymaktadir. Giiniimiiz insan topluluklarinin tiiketim
ihtiyaclart ilkel insanlarin tiiketim ihtiyaclarindan oldukga farklidir. Her gegen giin daha da
fazla tiiketime dogru ilerlemekte olan asir1 tiiketim egilimi, genellikle ¢cevreye olan saygisizligin
bir yansimasi olarak dikkat ¢ekmekte ve ayni zamanda kigisel ve toplum refahi i¢in tehdit

olusturmaktadir.

Insanoglunun agir1 tiiketimine paralel ortaya ¢ikan ve giinden giine hizla ¢ogalan iki temel
problem; “kirlenme” ve “tiikenme” olarak tanimlanabilir. Diinya her gecen giin kirlenmekte,
dogal kaynaklar hizla tiikenmektedir. Kirlilik ve tiikenme boyutlarinin etken oldugu sonugclar,
hastaliklar1 beraberinde getirmistir. Ik zamanlar kirli su, hava ve topraktan dogan dengesizlik,
insanlar1 hasta etmeye baslamistir. Nefes darligindan kansere, bir¢ok hastalik tiiremistir. Bu
gelisim, teknolojinin hiz kazanmasina paralel olarak, hizl1 bir sekilde Diinya’y1 da hasta etmeye
baslamistir. Karbondioksit oranin artmasi, ozon tabakasinin incelmesi, bozulan iklim kosullari,
kiiresel 1sinma, dogal kaynaklarin yok olmast, buzullarin erimesi, hayvan ve bitki tiirlerinin yok

olmasi gibi bir dizi olumsuzluklar, zincirleme reaksiyon olusturmustur.

Kirlenme ve tilkenme kavramlarinin artigi, giiniimiizde yasayan insanlarin hayatini olumsuz
yonde etkilemektedir. Ne yazik ki bu olumsuz etkilerin, gelecek kusaklar i¢in kitlik, susuzluk,

hastaliklarin artig1 gibi tehditleri de beraberinde getirmesi beklenmektedir.

Birlesmis Milletler’in Ekosistem ve Biyogesitlilik Platformu’nun (IPBES) yayimladigi
aragtirmaya gore, yasayan sekiz milyon hayvan ve bitki tiiriiniin yaklagik bir milyonunun

birka¢ on yil igerisinde yok olmasi1 beklenmektedir (Diaz vd, 2019).



On altic1 ylizyildan giiniimiize, insan eylemleri sebebiyle en az 680 omurgali tiirii yok olmustur.
Birlesmis Milletler’in Ekosistem ve Biyogesitlilik Platformu’nun (IPBES) yayimladigi
aragtirmaya gore, yasayan bes buguk milyon bdcek tiiriiniin %10’ unun yok olma tehditi ile kars1

karstya oldugu diistiniilmektedir (Diaz, vd, 2019).

2019 BM raporuna gore; 2017 yilinda, sanayi dncesi doneme gore ortalama kiiresel sicaklik
farkir 2°C dir. Kiiresel 1sinmanin 1,5-2 derece degisikligi, karasal tiir araliklarinin ¢ogunun
biiyiik 6lgiide azalmasmna neden olmaktadir. Insan eylemleri ile meydana gelen kiiresel
1sinmadan dolay1 2°C sicaklikta kiiresel 1sinmanin hayvan tiirlerinin yok olmasina tek basina

etkisi ise %5’tir (Diaz, vd, 2019).

1980°den bugiine kisi basina kiiresel tiiketim orani %15 artmistir. 1700 yili ile 2000 yili
arasinda %85 oraninda sulak alan kaybedilmis olup, sulak alanlarin kayb1, orman kaybindan ii¢
kat daha hizlidir. insan eylemleri nedeni ile %75 karasal gevrede, %66 ise denizlerde ciddi
oranda degisim meydana gelmistir. Kiiresel karasal habitat biitiinliigiindeki azalma orani ise

%30 dur (Diaz, vd, 2019).

Cevresel olarak yasanan problemler, canli ve cansiz dogay1 olumsuz yonde etkilemektedir.
1980 yilindan bugiine plastik tiiketimi 10 kat artig gostermistir. Tiiketimin artmasi ile 1970
yilindan bugiine gida mahsiilii tiretiminde %300 artis meydana gelmistir. Buna karsilik kithik
ile kars1 karstya olan insan niifusu %11 oranindadir. Asya ve Afrika'da gida giivencesizligi ile
kars1 karsiya olan insan sayis1 821 milyon kisidir. Kiiresel niifusun %401 temiz su ihtiyacinin

karsilayamamaktadir (Diaz, vd, 2019).

2019 BM raporunda kentlesme ve sosyoekonomik olarak elde edilen istatistiklere gore, 1992
yilindan bugiine kentsel alanlarda %100 artis goriilmiistiir. 1970 yilindan bu yana kiiresel insan
niifusunun artig oran1 %105°tir ve 1970 yilinda 3.7 milyar olan insan niifusu 7.6 milyara
ulasmustir. Insan niifusu ve kentlesme hizinin artmaya devam edecegi goz 6niine alindiginda
insanlara, devletlere ve isletmelere cok 6nemli gorevler diismektedir. Bu nedenle hiikiimetler,
kurumlar da dnlemlerini almak i¢in 6nemli ¢calismalar baslatmiglardir. 2019 yili ile beraber
Tiirkiye’de yiiriirliiliige giren poset kanunu, ¢evre koruma kapsaminda yapilan diizenlemelere

bir 6rnek olarak gosterilebilir.



Kurumlar siirdiiriilebilir doga i¢in, liretim faaliyetlerinden tedarik zincirlerine bir¢cok alanda
doga dostu uygulamalara yer vermeye baslamislardir. Bazi isletmeler siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerini sadece dogay1 korumaya duyarl: tiikketicileri etkileyebilmek ve bu sekilde rekabet
avantaj1 elde edebilmek i¢in yiiriitiiyor olsa da bazilar1 siirdiiriilebilirligi 6ziimseyerek insanlik

yararina bu faaliyetleri yiiritmekte ve dnemli ¢aligmalarda bulunmaktadir.

Giliniimiiz rekabet kosullarinda markanin isletme ve tiiketicilere sagladigi birgok fayda
bulunmaktadir. Tiiketiciler satin alma kararlarinda markanin islevsel, sembolik ve deneyimsel
faydalarini arastirarak iiriin veya hizmeti satinalmadan 6nce marka hakkinda bilgi sahibi olmak
istemektedirler. Marka hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler, genellikle satinalma kararimi
vermek icin ¢ok fazla arastirma ve diisiinme ihtiyaci duymazlar. Isletmelerin nihai amacinin
karlilik oldugu g6z oniine alindiginda tiiketicilerin markalara yonelik olumlu tutumlart ¢ok
onemlidir. Markalarin bu sayede kiiresellesen pazarlarda, rekabet avantaji saglayarak
karliliklarin1 arttirabilecekleri sdylenebilir. Siirdiiriilebilir iiriin ve hizmetlerin pazarda
yayilabilmesi i¢in de markanin etkisi biiyiiktiir. Bilindigi iizere isletmelerin nihai amaci satig
yapmaktir. Bu sebeple tiiketicilerin siirdiiriilebilir markalara yonelmelerini tesvik edebilmek

icin de markaya yonelik tutumlarimin degistirilmesi veya gelistirilmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin, kiiresel sorunlara paralel olarak artan gelecek kaygisi ve tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarinin degismesi, glinlimiizde isletmeleri, siirdiiriilebilir marka imaj1 yaratmaya
yonlendirmektedir. Dolayisiyla bu c¢alismada, gelecek kaygisi ve siirdiiriilebilirligin bu
sebeplerden dolay1 marka tutumuna ve satinalma niyetine etkisi incelenecektir. Bu ¢caligmada,
tilketicilerin gelecek i¢in duydugu kaygi ve endisenin, siirdiiriilebilirlik ekseninde marka
tutumu ve satin alma niyetine etkisi arastirilacaktir. Gelecek kaygisi ve siirdiiriilebilirlik
boyutlar1 ayr1 ayr1 analiz edilerek, psikolojik ve duygusal kaynakli gelecek kaygilarinin marka

tutumu ve satin alma niyetine etkileri incelenecektir.

Bahsedilen amag¢ dogrultusunda calismanin birinci bdliimiinde zaman perspektifi, gelecek
beklentisi ve gelecek kaygisi ile ilgili bilgiler verilmistir. Kiiresel sorunlarin artis1 ile beraber
gelisen siirdiiriilebilirlik kavrami anlatilarak, siirdiiriilebilirlik kavraminin gelisimi ve
stirdiiriilebilirlik  konusunda yapilan ilerlemelere deginilmistir. Bu bdliimde ayrica,

stirdiiriilebilir tiiketim ve boyutlar1 detayl olarak incelenmistir.



Calismanin ikinci boliimde marka kavrami, marka tutumu ve bilesenleri, siirdiiriilebilir marka
hakkinda bilgi verilmis olup, stirdiiriilebilir markalara yonelik tutum olusturmak i¢in tutum

degistirme kavramlari agiklanmistir.

Calismanin tiglincii boliimiinde ise yiiriitiilmiis olan saha arastirmasi detayli bir sekilde
anlatilmistir. Saha arasgtirmasinin temel amaci, gelecek kaygisi ve siirdiiriilebilirligin
tiiketicilerin Argelik’e yonelik marka tutumu ve Argelik marka {iriinleri satinalma niyetine
etkisini incelemektir. Dolayistyla bu amag¢ dogrultusunda yiiriitiilen saha arastirmasinda veriler
Argelik markasi 6zelinde yapilmistir. Boylece calismanin {i¢lincii boliimiinde Argelik markasi
hakkinda genel bilgi verilmis, markanin siirdiiriilebilirlik ile ilgili baz1 calismalar1 anlatilmistir.
Bu boliimde arastirma ile ilgili veriler analiz edilip, elde edilen bulgular yorumlanmistir. Bu
arastirma konusunun ve kurulan modelin pazarlama literatiiriine yeni bir boyut katmas1 ve gerek

akademik gerek pazarlama diinyasina 151k tutmasi1 beklenmektedir.



BIiRINCi BOLUM

GELECEK KAYGISI, KURESEL SORUNLAR, SURDURULEBILIRLIK

Bu boéliimde zaman perspektifi, gelecek beklentisi, gelecek kaygisi, kiiresel problemler ve
stirdiiriilebilirlik kavramlar ile ilgili bilgiler verilmistir. Ayrica siirdiiriilebilirlik kavrami ve

stirdiiriilebilirlik konusunda yapilan ilerlemelere detayl olarak yer verilmistir.

1.1. Zaman Perspektifi ve Gelecek Beklentisi

Zaman perspektifi bireylerin duygu ve diisiincelerini etkileme giicline sahiptir. Zaman
perspektifi ayrica insanlarin mutluluk diizeylerini ve psikopatolojik semptomlarini
etkilemektedir (Dogruyol ve Olgag, 2018). Zaman perspektifi ile ilgili yapilan ¢aligmalar,
gelecek beklentisinin ve gelecege yonelik duygu ve diisiincelerin ¢ok boyutlu ve farklh
bilesenleri olan bir yapisi oldugunu vurgulamaktadir (Giiler ve Imamoglu, 2007). Zaman
perspektifi ile gelecek beklentisi ve gelecege yonelik duygular arasindaki bu yakin iliskiden

dolay1 bu kisimda zaman perspektifi ve gelecek beklentisi konularina kisaca yer verilmistir.

1.1.1. Zaman Perspektifi Kavramm

Zaman algisi kisilerin hem giinliik deneyimlerde hem de daha genis 6lgekte diinyay: algilayip
anlamlandirmasinda gii¢lii bir etkiye sahiptir (Wittmann, 2009). Bireylerin zamana ydnelik
egilimleri ilk olarak Aristo tarafindan ele alinmis olup (Buccheri, vd., 2000), Einstein’in (1905)
gorelilik kurami ile gézlemcinin, zaman gibi gézlem altinda olan fiziksel olaylarin bir parcasi
oldugu fikri kabul gormiistir. Bu sayede zamanin da insan zihninin bir {riinii olarak

incelenmesinin 6nii agilmistir (Zimbardo ve Boyd, 1999).

Psikoloji tarihinde ise zaman perspektifi kavrami en ¢ok Lewin (1951) tarafindan incelenmistir.
Lewin (1951) zaman perspektifi kavramini, “kisinin gegmis ve gelecege bakis agisinin su anki
davraniglarinin biitiiniidiir” seklinde tanimlamaktadir. Zimbardo ve Boyd (1999); bireylerin
geemise, simdiye veya gelecege odaklanmalarinda bireysel farkliliklar gosterdiklerinin

tuzerinde durmaktadir.



Zaleski (1996), Strathman vd., (1994) ve Zuckerman (1994) zaman perspektifini g¢esitli
yonlerden aragtirmistir. Aragtirma sonuglari kisilerin zamana ait profillerinin farkli yonlerden
Ol¢iilmesinin miimkiin olamadigini géstermistir (Zimbardo ve Boyd, 1999). Bu nedenle Zaleski

(1996), Strathman vd., (1994) ve Zuckerman (1994) calismalarinda, zamanin tek bir yoniine

odaklanmiglardir.
Tablo 1. Zaman Perspektifi Kavramimin Gelisimi
Kaynak Zaman Perspektifi Gelisimi
Strathman vd. (1994) Gelecek Zaman Sonuglarini Degerlendirme Olgegi
Zuckerman (1994) Duyum Arama Olcegi
Zaleski (1996) Gelecek Kaygisi Olgegi
Zimbardo ve Boyd (1999) | Zaman Perspektifi Olcegi
Giiler (2004) Gelecege iliskin Tutum Olcegi
Webster (2011) Dengeli Zaman Perspektifi

Kaynak: Webster D. J. (2011). “A new measure of time perspective: Initial psychometric
findings for the Balanced *“. Medicine, 2, 86.

Zaman Perspektifi Kavraminin Gelisimi Tablo 1°de gosterilmistir. Bu ¢alismalarin bazilari
sadece gelecek perspektifinin etkilerine odaklanirken bazilar1 da gelecek perspektifini gegmis
ve simdi perspektifi ile karsilastirmali olarak incelemistir. Tablo 1’de de gortilebildigi gibi
gelecek kaygis1 Zaleski tarafindan 1996 yilinda zaman perspektifi kavraminin bir alt boyutu

olarak incelenmistir.

1.1.2. Gelecek Beklentisi Kavram

21. yiizyiln ilk ¢eyreginde gelecek beklentisine iliskin ¢aligmalarin dnciisii sayillan W. L.
Thomas (1920), “eger kisi, bir durumu gergek olarak kabul ederse sonuglar da gergek olur”
diyerek, beklentilerin sonuglar1 etkiledigine dikkat c¢ekmistir. Thomas’a gore, bireyler
eylemlere belirli anlamlar yliklemekte ve bu anlamlar gelecekteki davranislarini etkilemektedir

(Somer, vd, 2002).

Gelecek zaman perspektifi, gelecege dair planlar yapma, hedefler belirleme ve konularin
gelecekteki olasi etkileri iizerine odaklanma olarak tanimlanmaktadir (Zimbardo ve Boyd,
1999). Zaleski (1996)’ye gore insan, hedeflerine ulasilip ulagilamayacagindan, biligsel olarak

sahip oldugu gelecek beklentisi ile gercek geleceginin tutarlilifi konusunda emin olamaz.



Gelecek yonelimine sahip olan bireyler gelecekteki amaglarina ve 6diil beklentilerine uygun
olarak davraniglarim1  yonetmekte, karar verirken gelecekte olabilecek sonuglari

degerlendirmektedirler (Zimbardo ve Boyd, 1999).

Gelecek yoneliminde olan bir kisi gelecege yonelik bir karar alirken bu kararin kendisine
getirecegi zarar ve yarar1 hesaplar. Gelecek yonelimi ile ilgili yapilan 6n hazirlik, bireyin
gelecek i¢in tagidigi kayginin azalmasini saglar (Strathman vd, 1994). Dolayisi ile gelecek
yonelimi ve genel kaygi diizeyi ters yonlii bir etkiye sahiptir (Papastamatelou, vd, 2015).
Benzer sekilde yapilan arastirmalar sonucunda, gelecek perspektifine fazla odaklanarak gelecek
kaygis1 deneyimleyen geng yetiskinlerin daha fazla stres yasadiklar1 bulunmustur (Otrar, vd,

2002).

Gelecek beklentisi, bireylerin gelecekle baglantili goris, ilgi ve kaygilarini barindiran biligsel
haritalardir. Kuramsal bir perspektiften bakildiginda, gelecek hakkindaki beklentiler onemlidir,

clinkii beklentiler kararlarin alinmasinda en gii¢lii motivasyonlardir (Nurmi, 1991).
1.2. Kaygi Kavram ve Gelecek Kaygisi

Gelecek tasarimini iyi yapamayan ve beklentilerini gergeklestiremeyen kisilerin yogun bir
iimitsizlik duygusu yasamasi, stres ve kaygi ile bagbasa kalmasi uzun siireli strese ve karar alma
stirecinde belirsizlige neden olmaktadir (Cokluk, 2000). Bu sebeple bu kisimda once kaygi
kavrami tanimlanmis, daha sonra gelecek tasarimi ve gelecek kaygisi kavramlarina

deginilmistir.
1.2.1. Kaygi Kavram

Kaygi sozcligliniin kokii eski Yunanca “anxsietas” olup, korku, merak anlamina gelmekte
(Canbaz, vd, 2007), Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore iiziintii, endise duyulan diisiince, tasa
olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Freud’a (1936) gore kayginin goérevi, olas1 bir tehdide
ve tehlikeye kars1 benligi uyarmak ve savunma diizeneklerine islerlik kazandirmaktir. Kaygi,
bireyin tehlikeli ya da tehdit edici olarak algiladigi, etkilerinin hos olmayabilecegini
diisiindiigli, ¢evresel kaynakli bir uyariciya bagli olan, bireyde olusan bir ruh hali olarak

tammlanmaktadir (Oner, 1977).



Kaygi, bireyin varolusuyla ilgili kabul ettigi degerlerin, belli olmayan ve bas edemedigi
tehditler altinda hissetmesi sonucu ortaya ¢ikan sikint1 ve endise duygular ile beraber bedensel
reaksiyonlarin olugsmasidir (Canbaz, vd, 2007). Zaleski (1993)’ye gore kisi gelecege umutla
bakabilir veya gelecege korku ve endise gibi olumsuz bir tutumla yaklasabilir, 6te yandan bu
iki tutumu ayn1 anda da yasayabilir (Zaleski, 1993). Cagimiz insaninda kaygi, bireyin kendi
varligina veya 6zdesim yaptig1 seylere yonelik yikici, bozucu durumlara kars1 bir tepkisidir.
Kayginin bu yapici, olumlu 6zelliginin yani sira, patolojik boyutlara varmasiyla yikict ve
bozucu yanlar1 da bulunmaktadir. Bireylerin yasamlarinda karsilastiklar1 pek ¢ok olumsuz
durum onlarin yagamlarindan kaygi duymalarina ve hayata daha olumsuz bakmalarina neden
olmaktadir. Kaygi bireylerde goriilme sekillerine gore siirekli kaygt ve durumsal kaygi olmak
lizere iki alt boyuta ayrilmaktadir (Oner ve Le Compte, 1985). Sézkonusu iki boyut izleyen

kisimlarda kisaca incelenmistir.

1.2.1.1. Siirekli Kayg

Bireyin, i¢inde bulundugu sartlar1 genellikle stresli olarak algilamas1 ve kaygiya olan egiliminin
artis gostermesi durumu, siirekli kaygi olarak tanimlanmaktadir (Oner ve Le Compte, 1985).
Stirekli kaygi, durumsal kaygiin artis gostermesi ve siireklilik kazanmasidir. Stirekli kaygi
bireyin davraniglarinda dogrudan gézlenemez. Ancak, degisik zaman ve kosullarda meydana

gelen durumsal kaygi siddetindeki artis ile tespit edilebilir.

Stirekli kayginin artist ile insanlar ne yapacaklarina karar vermekte zorlanirlar. Bu siirecte
stirekli kaygi durumunda olan kisiler, her an baslarina bir sey gelecek korkusu ile panige
kapilmaktadirlar. Stres yaratan durumun etkisi kisinin kaygiya olan yatkinligma gore

degismektedir (Cakmak ve Hevedanli, 2005). Bu siiregte kayginin siddeti ve siiresi belirsizdir.

Stirekli kaygi, ortada nesnel bir neden bulunmaz iken bireyin, siddetli kaygi yasamasina ve
yersiz duygular ile ruhsal ve bedensel olarak yogun stres altinda kalmasina neden olmaktadir.
Kayginin siddeti arttiginda bireyin duygu durumu ve ruh sagligi bozulur. Anksiyete seviyesinin
yiiksek olmasi ve uzun siirmesi sonucunda kisi sadece yasadigi kaygiya odaklanir, giinliik
yasamint siirdiiremez hale gelir. Bu durum kisinin bozukluk yasamasina sebep olur (Giileg,

1998).



1.2.1.2. Durumsal Kaygi

Durumsal kaygi herkes tarafindan anlasilabilir nedenlerden meydana gelen, anlik stres
durumuna bagli olarak ortaya ¢ikan, bireyin i¢cinde bulundugu stresli durumdan dolay1 hissettigi
subjektif korku anlamina gelmektedir (Oner ve Le Compte, 1985). Dolayisiyla durumsal kaygi
uzun siireli ve stirekli bir kaygi olmayip, o durumla sinirhdir. Kaygi optimal bir seviyede
oldugunda kisinin gelismesini ve bir amaca dogru ilerlemesini saglar (Giileg, 1998). Durumsal
kaygi, mantikli nedenlere bagli, cevre sartlarmin etkisi ile olusan gegici bir durumdur.

Durumsal kayg1 neredeyse her bireyin yasayabilecegi gecici kaygi halidir.

Kayginin olumsuz ydnlerine ragmen, bireyi toplum icinde 6nemli konumlara ulagtirmada
motive edici etkisi de vardir. Kaygi bireyi 6grenmeye karsi istekli kilarak, basartya ulagsmay1
saglayan koruyucu 6zelliklere de sahiptir (Akgiin, vd, 2007). Durumsal kayginin organizmay1

uyararak motive edici etkisi olumlu kaygi olarak da tanimlanmaktadir.

Bireyler, gelecege yonelik tasarimlarinda meydana gelebilecek belirsizliklere yonelik kaygi
duymaktadirlar. Gelecek beklentisi ve gelecege yonelik kaygimin iliskisi bir sonraki kisimda

aciklanmaktadir.

1.2.2. Gelecek Kaygis1 Kavrami

Zaleski (1996)’ye gore insanlar gelecekte olabilecek bir¢ok seyden veya olaydan korkabilirler.
Bu dogrultuda depremler, savaslar ve yerel bir atom santralinin patlamasi gibi kiiresel felaketler
insanlarin gelecek ile ilgili endiselenmelerine neden olmaktadir. Ote yandan insanlar daha
bireysel ve daha somut olarak olumsuz deneyimlerden korkabilirler; sevilen birini kaybetmek
ya da ciddi sekilde hastalanmak bu konuya 6rnek olarak gdsterilebilir. Endige siiresinin temel
belirleyicisi ise tehdit degeridir. Olay ne kadar biiyiik olursa, gelecek kaygisi da o kadar biiyiik

olur.

Teknoloji, kiiresellesme ve toplumsal dinamiklerin degisimi, bireylerin gelecege yonelik
tasarimlarinda belirsizliklere yol agmaktadir. Zaleski (1996)’ye gore gelecek kaygisini; kisilik
temelinde korku, olumsuz olaylara verilen tepki, kisisel olumsuz deneyimler ve ekolojik

sorunlar olusturmaktadir. Psikolojide ¢ok fazla vurgulanan endise kavramu, ortaya ¢ikan kiiresel



catigmalar, ¢evre ve diinyayla ilgili yasanan olumsuz olaylar ile artig gostermektedir. Olas1
zararll olaylar ise smirsizdir: ekolojik kirlilik, tedavi edilemeyen hastaliklar, yakin aile
bireylerinin 6liimii, sosyal yabancilagsma, sosyo-politik sistemlerdeki kontrol bagimliligi,
olumsuz olaylarin 6rnekleridir (Zaleski, 1996). Nurmi (1987)’ye gore, korkularin tarihsel

olarak giderek arttig1 goriilmekte olup bunlarin i¢inde savas en ¢ok korkulanlardan biridir.

Dogal dengenin bozulmast ve c¢evre kirliligindeki hizli artig ile beraber, gelecek nesillerin
yasam alanin1 korumaya yonelik ¢aligmalar daha ¢ok 6nem kazanmistir. Bu olumsuz etkiler
nedeni ile olusan gelecek kaygisi insanoglunu 6nlemler alma konusuna yoneltmistir (Lazol,
2008). Bu bireyin bir basina iistesinden gelebilecegi bir konu olmadig: i¢in, toplumsal olarak

gelecek kaygisi iizerine calismalar son yillarda hiz kazanmistir.

Toplumsal olarak yasanan sorunlara bireysel olarak iistesinden gelinemeyecegi diisiincesi,
“Higcbir anlami yoksa neden insanlara yardim edeyim, neden paylasayim” bosvermisligine
neden olabilir. Bu bogvermisligin yaninda, sorumluluklarla dolu bir gelecek onlari
beklemektedir. Bu durum ile kars1 karsiya kalan bireylerin “gelecek kaygis1” yasamalari

neredeyse dogal bir sonuctur (Karakas, 2013).

Gelecek kaygisinin gegmise oranla daha alt yas gruplara dogru indigi gortilmektedir (Nurmi,
1987). Gelecek kaygisinin artisi ile beraber, dogaya karsi olan duyarlilik da artmaktadir.
Kisilerin toplum i¢inde birbirlerine olan sayginin g¢evreye karsi da ayni boyutta tasiiyor
olmasi, gelecek kaygisinin dogru yonde yapilanmasi ile iligkilendirilmektedir (Karaca, 2007).
Gelecek nesiller i¢in topragin koruma altina alinmasi; siirdiiriilebilirlik ve ekosistemlerin

korunmasi kavramlari, biyogesitlilik i¢in 6nem teskil etmektedir (Valladares ve dig., 2009).
1.3. Diinya’nin Gelecegi ve Gelecek Kaygisina Neden Olan Kiiresel Cevre Sorunlar:

Insanoglu toplumsal yapiya gegisle beraber, birlikte yasamin geregi olan is paylasim, iiretim,
gelisim faaliyetlerini tim topluluk sistemine entegre etmistir. Gelisen teknoloji ile beraber
insanoglu, her gegen giin liretim ve gelisim faaliyetlerini arttirmaktadir (Keles, 2017). Teknoloji
ile beraber tarimsal {iretimin temelleri gelismis, toplumlarin yasam alanlarindan farkli alanlara

gocl ile topluluk yapisi yeniden sekillenmistir.
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Hizli niifus artis1 ile insanoglunun ihtiyaglar1 artmakta, bu durum ihtiyacin {izerinde {iretime
neden olmaktadir. Gelisen teknoloji ile beraber, seri iiretim teknikleri hiz kazanmis, sinirh

kaynaklar hizla tilkenmeye baglamistir (Ponting, 2008).

Organik ve inorganik, biyolojik ve radyoaktif maddelerin suya karismasi ile su kirliligi
(Gormez, 2017); topragin fiziksel, kimyasal, biyolojik, jeolojik yapisinin bozulmasi ile toprak
kirliligi (Sirin, 2002) meydana gelmektedir. Dogal kaynaklarin sinirlt yapida olmast ve bu
kaynaklarin yok olma tehtidi altinda olmasi gevreye karsi olan ilgiyi arttirmistir. Bunun sonucu

olarak, insan ve c¢evre arasindaki etkilesimin olumlu yonde artmasi 6nem kazanmistir (Kaya,

2017).

Hava kirliligindeki artis ve ozon tabakasinin incelmesi nedeni ile giines 1sinlar1 daha yogun
hissedilmeye baslamistir. Bu durum sonucunda giines 1sinlarinin Diinya’ya ciddi zararlar
vermesi beklenmektedir (Awuah, 2010). Hava kirliliginin neden oldugu bu degisim, havanin

tiim Diinya’y1 kaplamasi ile yakindan ilgilidir (Altuntas ve Tiirker, 2012).

Iklim degisikligi, kiiresel 1stnma ve bunlara bagl olarak ortaya ¢ikan seller, yogun yagmurlar,
artan sicakliklar, kuraklik, buzullarin erimesi kiiresel boyutta olumsuz sonuglara neden
olmaktadir. Ozellikle adalarda yasanan taskinlar ve yiikselen deniz seviyesi, kiyilarda ve biiyiik
nehir deltalarinda yasayanlar i¢cin bogulmalara, yaralanmalara, ciddi fiziksel ve zihinsel

travmalara neden olabilmektedir (Awuah, 2010).

Iklim degisikligi cogunlukla kuraklik ve sellerdeki artis ile kendini gdstermeye baslamustir.
Iklim degisimiyle baglantili afetlerden etkilenecek olanlarm % 65'ini kadin ve gocuklarin
olusturacagi, dniimiizdeki on yil icinde beklenen tahminlerdendir (Arslan, 2017). Ozellikle
sosyo-ekonomik yonden giigsiiz, zayif yonetim ve kotii egitim sistemlerine sahip iilkelerdeki
cocuklardan, etnik azinlik ve yerli gruplarina dahil olanlar ve engelli olarak yasamini siirdiiren

cocuklar iklim degisiminden en fazla etkilenenlerdendir (Altuntas ve Tiirker, 2012).

Gelismekte olan iilkelerin kendi ¢evre sorunlari ile yeterince ilgilenmemesi, ¢evresel kirlilik
boyutlarinin daha biiylik tehdit olacak oranda artmasina neden olmaktadir (Tiirkiim, 2011).

Toplumlarin kalkinmast i¢in canliligin ve doganin var olmasi en temel ihtiyaclardan biridir.
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Toplum tarafindan siirdiiriilebilir kalkinmanin uygulanmasi i¢in ¢evresel faktorlerin dikkate

alinmasini gerekmektedir (Gormez, 2017).

Kiiresel boyutta bu olumsuz gelismelerin kabul edilmesi, bu sorunlarin neden oldugu yetersiz
beslenme, ishal, sitma gibi hastaliklarin artis gostermesi ile beraber, ¢evre koruma politikasi
global eksende onem kazanmaya baslamistir. Sonug¢ olarak, insanlarin neden oldugu g¢evre
sorunlari kiiresel boyutta etkiler gostermektedir. Cevre problemlerinin artarak farkli bir boyut
kazanmasi, ¢evre sorunlar1 hakkinda yapilan bilgilendirmelerin disinda, bu problemlere ¢6ziim
getirilmesinin de 6nem kazandig1 bir donem igerisinde yer alinmaktadir (Talas ve Karatas,

2012).

Tiim bu bilgiler 151¢1nda Diinya’da iiretim ve tiikketim arttik¢a ¢evreye verilen zararin arttigi,
bunun da 6zellikle geng nesillerde giderek artan bir gelecek kaygisina yol actig1 goriilmektedir.
Bu sebeple bu calismada gelecek kaygisinin siirdiiriilebilirlik iizerinde etkisi olabilecegi
diisiiniilerek bu yonde bir hipotez olusturulmustur. Bir sonraki kisimda kiiresellesmenin bir

sonucu olarak ortaya ¢ikan siirdiiriilebilirlik kavramlart anlatilacaktir.

1.4. Siirdiiriilebilirlik Kavram ve Siirdiiriilebilirligin Ana Bilesenleri

Sosyal, ekonomik ve ekolojik sistemlerde meydana gelen kiiresel sorunlar, insanlarin gelecek
kaygilarinin artmasina neden olmaktadir (Zaleski, 1996). Siirdiiriilebilirlik kapsaminda
gelistirilen yonetim stratejileri, Oncelikli olarak iiretim, hammadde, dogal kaynaklar gibi
alanlarda siireklilik saglamay1 amaglamaktadir. Cevresel siirdiiriilebilirlik konusunda dogal
kaynaklarin tiiketiminin daha aza indirme calismalari ve bu amaca uygun hammade ve
malzemelerin tercih edilmesi, siirdiiriilebilirlik konusunda gerceklesen ilerlemeleri
gostermektedir (Akgiil, 2010). Cevresel siirdiiriilebilirlik amaci ile kurumlarin ¢evreye zarar
vermeyen faaliyetlerde bulunmasi beklenmektedir. Kurumlarin bu eksende gerceklestirmis
oldugu tiim ¢alismalar, ¢evresel, sosyal, borgsuz tiikketim, kollektif tiikketim, gontilli sadelik gibi
alt boyutlarda siirdiiriilebilirlik uygulamalar yiiriitilmektedir (Balderjah vd, 2013). Calismanin
ana konularindan biri olan siirdiiriilebilirlik kavrami ve siirdiiriilebilirligin ana bilesenleri bu

kisimda ele alinmustir.
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1.4.1. Sirdiiriilebilirlik Kavrami

1982 yilinda Diinya Dogay1 Koruma Birligi (IUCN) tarafindan, siirdiiriilebilirlik kavrami ilk
kez ortaya atilmis olup, siirdiiriilebilirlik kavramiyla ilgili ge¢gmisten bu giine bir¢ok tanimlama
yapilmustir: Sosyal, ekonomik ve ekolojik sistemlerin ihtiyaci olan 6geleri koruma siireci”
(Daily vd, 1996), “Arzu edilen durumun daimi olmasi ve kosullarin siireklilik gdstererek sosyal
esitligin saglanmasi” (Maclaren, 1996) siirdiiriilebilirligin bazi tanimlarindandir. 1995 yilinda
Porter ve Linde, siirdiiriilebilirligi tanimlarken tiim bu tanimlara ek olarak, “birlikte toplumsal,
kiiltiirel, ekonomik ve siyasi ¢oziimlere de bagl olarak gerceklestirilebilecek bir projedir”
yaklasimi yapmuslardir. Stirdiiriilebilirlik kisaca, gelecek nesilleri tehlikeye atmadan, insanoglu

ihtiyaclarmin giderilmesini amaglamaktadir.

Porter ve Linde (1995)’ye gore, siirdiiriilebilirlik sadece dogal kaynaklarin agir1 tikketiminin yol
actig1 ekolojik sorunlarin ¢6ziimiinden ibaret degildir. Toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasi

diizenlemelere bagli olarak uygulanabilecek bir projedir.
1.4.2. Siirdiiriilebilirligin Ana Bilesenleri

Stirdiiriilebilirlik kavrami ekonomik biiyiimeyi, sosyal gelisimi ve ¢evrenin korunmasini i¢ ice
geemis kiimeler seklinde ele alir (Sekil 1). Bir baska deyisle cevresel siirdiiriilebilirlik,
ekonomik stirdiiriilebilirlik ve sosyal siirdiirtilebilirlik bilesenlerini kapsayan biitiinsel yaklagim
siirdiiriilebilirlik olarak ifade edilmektedir. Tek basina ekonomik gelisme kavramina
odaklanmak, dogal kaynaklarin hizla tiikkenmesine ve ¢evre kirliligi artisina neden olacaktir.
Sadece ¢evresel koruma yaklasimi ile dogal kaynak tiiketiminin durdurulmasi esas alinacaktir.
Sosyal siirdiiriilebilirlik yaklasiminda ise siyasi diizenlemelere ve toplumsal kurallara bagh
olarak ekonomik ve cevresel siirdiiriilebilirlik kavramlarna ait yasalar ve diizenlemelerin

gelisimi zorlasacaktir (Orten, 2009).
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Ekonomik biiyiime

Cevre koruma

Sosyal gelisim

Sekil 1. Siirdiiriilebilirlik Bilesenleri

Kaynak: http://magazine41.tekfen.net/tbultenonline/srdrlebilirlik/ , Tekfen Siirdiirtilebilirlik

Raporu (Erisim Tarihi : Temmuz 2019)

Stirdiiriilebilirlik stratejisi; ¢evresel, sosyal ve ekonomik etkileri birbirinden ayrilmaz sekilde
ele almaktadir. Diinya Ekonomik Kalkinma Komisyonuna gore, ¢evre koruma, ekonomik
biliylime ve sosyal gelisim bilesenlerinin es zamanli olarak benimsenmesi ile siirdiiriilebilir

kalkinma miimkiin olacaktir (Sarikaya ve Kara, 2007).

Cevre sorunlarinin ortaya ¢ikmasi ile beraber ulusal ve uluslararasi dlgekte siirdiiriilebilir
kalkinma yaklagimi olusmus, c¢evreye zarar vermeden ekonomik gelismeyi hedefleyen bir
yonetim siireci ortaya ¢ikmustir. Siirdiiriilebilirlik kalkinma kavrami, dogaya kars1 duyarli bir

yaklagimla ekonomik hedeflere ulagma cabasi tasimaktadir (Bayraktutan ve Ucak, 2011).

Sinirsiz tiikketim ile beraber, siirekli ylikselerek ivme kazanan ekonomilerin de bundan olumsuz
etkilenebilecegi, bor¢lanma ile enflasyon ve artan faiz risklerinin ekonomik olarak tehlike
yaratabilecegi bilinmektedir. Dogabilecek ekonomik krizler, zincirleme reaksiyon olarak bir
cok alanda iiretimi olumsuz etkileyebilir, liretim azaldik¢a baska boyutlarda da kitlik ile karsi

karsiya kalinma ihtimali ortaya ¢ikabilir (TSE, 2019).
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Cagimizda dogal kaynaklarin smirsiz olmadigi bilinmektedir. Bu dogrultuda ekonomik
stirdiiriilebilirlik, gelecek nesillerin ihtiyaclarmi riske atmadan yeteri kadar tiiketim, yeteri
kadar iiretim olarak ortaya ¢ikmaktadir (Basiago, 1999). Siirdiirtilebilirligin ekonomik biiytime
bileseni, Orgiitiin paydaslarinin ekonomik durumuna ve lokal, ulusal ve global seviyede

ekonomik sistemler lizerindeki etkisi ile ilgilidir (GRI G4, 2016).

Cevre koruma, dogal kaynaklarin asir1 kullanimindan sakinmayi, biyogesitlilik, atmosfer ve
ekosistemin devamliligmmi esas alir. Yenilenemeyen kaynaklarin yerine alternatiflerin
iiretilmesi sartiyla, tilketimin neden oldugu kayiplari korumay1 amaglar. Sosyal gelisim ise
egitim, saglik haklarini esas alir. Dagitim esitligi, cinsiyet esitligi haklarinin korunmasini esas

alir (Munier, 2005).

1.5. Siirdiiriilebilirligin Gelisimi

Stirdiiriilebilirligin li¢ ana temelini, gelecek odaklilik, refah ve hakkaniyet olusturmaktadir
(Tirkes, 2008). Uzun vadede gelecek kusaklarin ihtiyaclarini dnemsemek, insanligin refah
diizeyinin ¢evresel kalitede arttirilmasi, ekonomik ve sosyal haklarin dagiliminin esit bir sekilde

yapilandirilmasi stirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in 6nemli kavramlardir.

Stirdiirtilebilirlik, yesil pazarlamanin temel tasi olarak kabul edilmektedir. Kilbourne (1995)
dogay1 “kaynaklarin kaynagi” ve atiklari ise bir “tahliye ve 0Ogiitme deposu” olarak
tanimlamaktadir. Yesil pazarlama, c¢evreye uyumlu, ¢evreye dost lriinler gelistirerek ve
paydaslara isletmenin dogal ¢evreye karsi hassas ve ¢evre dostu oldugu fikrini veren kalite
temelli bir imaj yaratmay1 amaclar. Uydac1 (2011)’ya gore yesil pazarlama: “toplumun
ihtiyaclarini ve isteklerini tatmin etmeye istekli degisimlerin meydana getirilmesi ve kolayca
uygulanabilmesi amaciyla dogal ¢evreye en az seviyede zarar vermek suretiyle olusturulmus

faaliyetler toplulugu” olarak tanimlanmaktadir.

Stirdiiriilebilir pazarlama ise hem paydaslar hem de toplum i¢in yararl olacak proaktif ortaklik
stratejileri gelistirme ve siirdiiriilebilir gelisme icin devlet miidahalesi konularini igerir
(Moisander, 2007). Yesil pazarlama kavraminin yaninda en etkileyici ve en énemli geligme

olan siirdiiriilebilirlik, Birlesmis Milletler’in 1987 yilinda yayinlanan “Brundtland Raporu” ile
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gelismeye ve hizli bir sekilde yayilmaya baglamistir. Uretim ve tiiketimin devamlilig1, gelecek
nesillerin yagama standardinin iyilestirilmesi i¢in, ¢evresel yasami desteklemeyi ve beraberinde
yenilenebilir dogal kaynaklar1 kullanmasimi 6ngormektedir. Siirdiirtilebilirligin - yillar

icerisindeki gelisimi Tablo 2’de verilmistir.

Stirdiirtilebilirlik; doganin sinirlart oldugunu “stirdiiriilebilir biiytime” ve “siirdiiriilebilir
kalkinma” arasindaki farkin dikkate alinmasi gerektigini belirtmektedir. Buna gore dogal
kaynaklarin ve doganin tasima kapasitesinin sinirlart oldugundan “siirdiiriilebilir biiyiime”

olanaksizdir. Bu nedenle “siirdiiriilebilir kalkinma” hedef olarak alinmalidir (Tirkes, 2008).
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Tablo 2. Siirdiiriilebilirligin Geligimi

Yil Olusum Aciklama
Insan gevresinin korunmasi ve gelistirimesi icin diinya insanlarma ilham
verecek ve yol gosterecek ortak bir bakis agis1 ve ortak ilkeler gelistiriimesi
ihtiyaci tizerinde durulmustur. Kaynak kullanimmnda kusaklararas: hakkaniyet,
Birlesmis Milletler insan Cevresi Konferansi ekonomik ve sosyal gelisme ile gevre iliskisini vurgulayan gesitli ilkeler
(United Nations Conference on Human gelistirilmistir. Bu ilkeler siirdiiriilebilir gelismenin temel dayanaklarma vurgu

1972 Environment) yapmustir.

Bu belgede yer alan ilkeler, gokuluslu girketlere, hiikiimetlere, ig¢ive isveren
Uluslararast Calsma Orgiitii Cokulushu Sirketler  |kuruluslarma, istihdam, egitim, galisma ve yasam kosullari ve isgi-isveren

1977 ve Sosyal Politika ile ilgili Ilkeler Uglii Bildirgesi |iliskileri gibi alanlarda yol gosterici tavsiyeler icermektedir.

Bu komisyonun ¢alismalart sonucunda "Ortak Gelecegimiz Raporu" (Our

Common Future) / Bruntland Raporu yaymlanmistir. Bu raporda stirdiiriilebiliy
Diinya Cevre ve Gelisme Komisyonu (The World |gelismenin yaygm olarak bilinen ve pek ¢ok atif alan genel kabul géren tammu
Commission on Environment and yer almistir. Cevre ve gelisme konulari birlikte ele almarak siirdiirtilebilir

1987 development/WCED) gelisme i¢in kiiresel bir eylem plani olugturulmasma zemin hazirlanmistr.

1989 CERES ilkeleri Cevrenin korunmas: ve kirliligin azaltimas ile ilgili etik ikeleri icermektedir.
179 iilkkenin Devlet ve hikiimet baskanlari ile birlikte binlerce resmi temsilcinin
ve 35.000'n tizerinde sivil toplum kurulusu temsilcisinin katthmiyla ger¢eklesen
bu zirvede bes 6nemli uluslararasi belge kabul edilmistir. Bu belgelerden birisi
olan "Giindem 21", gelisme ¢e ¢evre konularmm kiiresel diizeyde isbirligi
yapilarak ¢oziilebilecegini ve politika yapicilarma biiyiik sorumluluk diigtiigiini
ortaya koymustur. Siirdiiriilebilir gelisme kavrami ayrmtih ve kapsaml sekilde
ortaya konmus ve katilimci mekanizmalarm ve siireglerin Birlesmis Milletler,

1992 Yeryiizii Zirvesi (Earth Summit) Rio hikiimetler ve diger tiim kurulug ve kurumlarca benimsenmesini saglamustir.
Bu bildir, diinya finans hizmetleri sektoriiniin 6nde gelen kuruluglari tarafindan
imzalanmis ve ¢evrenin korunmasi yoniinde sorumluluk ve igbirligi

1992 BM Cevre Programi (UNEP) ve Finans Girisgimi ~ [6nermektedir.

Bu kavram ilk kez 1994 yilinda John Elkington tarafindan énerilmistir. Uglii
performans veya li¢hi sorumluluk kavramy, isletmelerin finansal sonuglarinin

1994 Uclii Sorumuluk (Tfiple Bottom Line) yani srra ¢evresel ve sosyal sonuglarimi da raporlamasim gerektirir.

Kiiresel ismma ve iklim degisikligi konusunda miicadeleyi saglamaya yonelik
uluslar arasi bir gergevedir. Birlesmis Milletler Tklim Degisikligi Cergeve
Sozlesmesi kapsaminda imzalanmustir. Kyoto Protokoliiniin amacy, atmosferde
sera gazi yogunlugunun, iklime tehlikeli etki yapmayacak seviyelerde dengede

1997 Kyoto Protokolii kalmasm saglamaktir.

OECD Uluslararasi yatrmceilar ve Cokulushu Bu uluslar arasi belgede ¢okuluslu isletmelerin yatirm yaptiklari iilkeye ve bu

2000 Isletmeler Bildirgesi iilkede yasayan topluma karsi sorumluluklari ortaya konulmustur.

Isletmelerin diinyaya katki ve etkisinin bir 8lgiim yolu olarak sebep olduklari
Siirdiiriilebilir Gelisme Diinya Is Konseyi (World ~ [sosyal ve cevresel maliyetlerini isletme hesaplarma dahil etmeleri gerektigi one

2001 Business Council for Sustainable Development) stirtilmiistiir.

1992 yilinda Rio de Janerio'da yapilan konferansta alinan kararlarm uygulanma
Diinya Siirdiiriilebilir Gelisme Zirvesi (World stirecinin degerlendirilmesi ve ortaya ¢ikan sorunlarin tartislmasi ve ¢oziimler

2002 Summit on Sustainable Development) bulunmasi bu toplantmmn temel amac1 olmustur.

OECD Cevre Parlamento Komisyonu Gilindem 21'in 27 ilkesi gelistirilmistir. Diinyay1 daha iyi hale getirmek i¢in

2002 (Parlimentary Commisioner for the Environment) |ekonomik gelismede isletmelere bir rol ve dnem atfedilmistir.

Kaynak: Nuray T. ve Saime O. (2009) “Sirket Siirdiiriilebilirligi: Geleneksel Y&netim
Anlayisina Alternatif’, Afyon Kocatepe Universitesi, 1.1.B.F. Dergisi, Cilt:11, Say1: 1, p. 241.
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Birlesmis Milletler onciiliigiinde yapilan ¢aligsmalar, siirdiiriilebilir kalkinma diislincesini ve
uygulanabilirligi konularini giin yliziine ¢ikarmaktadir. Cevre ve Kalkinma Programi (UNDEP)
ve Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonunun (WCED), siirdiiriilebilir kalkinma konusundaki
kaygilar1 azaltmak ve ihtiyaglara karsilik verebilmek i¢in kuruldugu diisiiniilmektedir. 1987
yilinda hazirlanan Brundtland Raporu, 1992 yilinda diizenlenen Rio Zirvesi ve 2002 yilinda
diizenlenen Johannesburg Zirvesi bu amagla yiiriitilen projeler olarak bilinmektedir.
Siirdiirtilebilir biiyiime ve kalkinma siirecinin basartya ulasabilmesi i¢in, hali hazirda var olan
tiim sistemlerin stirdiiriilebilir gelisimle uyum halinde olmasi bir gereklilik olmustur (Karalar

ve Kiract, 2011).

Diinya niifusunun hizh artis1 ile sinirl kaynaklarin tiikenmesi halinde kiiresel biiyiimenin ve
endiistriyel iiretimin de buna bagli olarak durmasi kaginilmaz bir sonuctur. Siirdiiriilebilir
kalkinmanin saglanmasi i¢in gelismis iilkelere ©nemli bir misyon yliklenmektedir.
Siirdiirtilebilirligin giinden giine 6nem kazanmastyla beraber siirdiiriilebilir kalkinma kavrami
kacinilmaz bir zorunluluk haline gelmistir. Dolayis1 ile gelismis tilkeler, ekolojik tehditlerin
onlenmesi i¢in ¢evre ile uyumlu teknolojileri gelistirmeye baglamistir. Cevrenin korunmasini
esas alan bu yeni sektdr ile beraber yeni bir pazar meydana gelmistir. Genellikle sanayilesmis
iilkelerin neden olduklar1 olumsuz sonuglarin giderilmesi yoniindeki bu cabalar kiiresel

diizeyde rekabet ve yasal diizenlemelerin gelismesini saglamistir (Kaypak, 2011).
1.6. Siirdiiriilebilir Gelismede Pazarlamanin Rolii

Stirdiiriilebilir gelisme yasam kalitesinin arttirilmasi, saglik ve egitim alanlarinda ilerleme ve
gelir seviyelerindeki artis gibi sosyal ve ekonomik alanlarda ilerlemelerin saglanmasi igin
diizenlemeleri ve planlamalar1 kapsamaktadir (Marangoz, 2003). Pazarlama faaliyetlerinin
siirdiiriilebilir gelismedeki Onemi, tiiketicilerde siirdiirebilir tiiketim bilinci olusturma
konusunda iistlenmis oldugu roldiir. Cevreye duyarl liretim, ambalajlama, tedarik, etiketleme

ve tanitim siirecleri pazarlama faaliyetleri ile saglanmaktadir.

Kiiresel sorunlarin artisi ile beraber siirdiiriilebilirlik kavrami geliserek 6n planda yer almaya
baglamig, oOzellikle su gibi dogal kaynaklarin yok olmasi ile tiiketim davraniglarinin
degistirilmesi konusu oldukca 6nem kazanmustir (Orten, 2009). Siirdiiriilebilir tiiketim

bilincinin gelismesi ile tiiketicilerin satinalma karariin degismesi, isletmelerin ¢cevreye duyarlt
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iiretime yonelmesine neden olacaktir. Siirdiiriilebilir bir biiyliime i¢in en basta yOnetim
anlayisinin degigsmesi gerekmektedir. Bu asamada siirdiiriilebilir tiiketici bilinci olusturmak

kadar, stirdiirtilebilir ¢alisan bilinci olusturmak da oldukga 6nemlidir (Altuntug, 2008)

Birgok isletme siirdiiriilebilirlik ile ilgili calisma ekiplerini arttirmakta, siirdiiriilebilirlik ile
ilgili calisan egitimleri vermekte ve AR-GE faaliyetlerini gelistirerek bu anlamda faydaci bir
rol iistlenmeyi amacglamaktadir. Bazi igletmeler siirdiiriilebilirlik konusundaki faaliyetlerini
pazarlama siirecinin rekabet kosulu olarak gorerek faaliyetlerini bu ¢ercevede
planlamaktadirlar (Karalar ve Kiraci, 2011). Cevre yaklasimli stratejik kararlarin alinmasi
isletmelerin giiclinii arttirmakta ve rekabet avantaji saglamaktadir. Ciinkii ¢evre duyarlilig
dogrudan olarak miisteriye hitap eden bir kavramdir ve miisteri memnuniyeti giiniimiizde

isletmeler tarafindan ele alinmasi gereken en 6nemli konularin basinda gelmektedir.

I1k olarak 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) bu konuda diizenledigi seminer,
literatiir i¢in baglangi¢ niteligindedir. Cevresel pazarlama, yesil pazarlama, eko—pazarlama ve
stirdiiriilebilir pazarlama kavramlarinin hepsi, ortaklarin biiyiiyen ¢evresel kaygilarina, is
cevrelerinin uyumunu saglamaya yonelik yaklagimlar ve perspektiflerdir (Miles ve Russell,

1997).

Sekil 2°de siirdiiriilebilir pazarlama 6geleri gosterilmektedir. Belz’e (2006) gore siirdiiriilebilir
pazarlama Ogeleri sirasiyla; siirdiiriilebilirlik ve tiiketici davranisi, siirdiiriilebilir pazarlama,
stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, siirdiiriilebilir pazarlama karmasi ve siirdiiriilebilir

pazarlamaya doniisiim asamalarindan meydana gelmektedir.
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Tiiketici
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Surdiirtlebilirlik
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Pazarlama Stratejileri
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Y
g Surdurilebilir )

Pazarlama Karmasi )
Y

Sirdiirilebilir )

kPazarlamaya Doniisim

N\

Sekil 2. Siirdiiriilebilir Pazarlama Ogeleri

Kaynak: Belz, Frank Martin. “Marketing in the 21st Century”, Business Strategy and the
Environment, c. 15, (2006), s.140.

Stirdiiriilebilir pazarlama kavrami giiniimiize kadar pazarlama bilimi gibi pek ¢ok asamadan
gecerek siirekli yenilenmektedir. Bartels ve Jenkins (1977)’e gore pazarlama, iiretim
odakliliktan, tliketici odakliliga ve son olarak da toplum odakli anlayisa (sosyal pazarlama)
gecme siireci olarak tanimlanmistir. Bu siirecte toplum odakli anlayisla birlikte ekolojik ve

sosyal duyarlilik da artmakta ve siirdiiriilebilir pazarlamadan bahsedilmeye baslanmaktadir.

Tablo 3’te Kotler ve Armstrong (2010)’ a gore siirdiiriilebilir pazarlama i¢in hem isletme

ihtiyaclart hem de tiiketici ihtiyaglar1 gelecek yonelimli bir anlayis ekseninde irdelenmektedir.
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Tablo 3. Sirdiiriilebilir Pazarlama

Simdi|  Pazarlama Konsepti Stratejik Planlama

Konsepti
Toplumsal Pazarlama Surdiirilebilir Pazarlama
Gelecek . .
Konsepti Konsepti
Simdi Gelecek

Tiiketicilerin ihtiyaclari

isletmelerin ihtiyaglar

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G (2010) Principles of Marketing, Pearson, 13th Ed. s.609.

Stirdiiriilebilir pazarlama, iiriinler ve iiriin sistemleri ile ekonomik ve ekolojik faaliyetlerin
uzlastirilmasi i¢in yollar ve anlamlar aramaktadir. Bir bagka tanimla, siirdiiriilebilir pazarlama,
tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi, orgiitsel amaclara ulagma, siireclerin ekosistemle uyumlu
olmasi Olgiitlerini saglayacak bigimde iirlinlerin planlanmasi, gelistirilmesi, gelisimin kontrol
edilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasidir (Durali, 2002). Siirdiiriilebilir
pazarlama, miisteri degeri, cevresel deger ve sosyal deger yaratmay1 amagclarken, tiiketicilerin
ve isletmelerin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglarmi karsilamaktadir. Giinitimiizde, kiiresel
bircok sirketin bu sayede marka degerinin kendi varliklarinin ¢ok iistiinde oldugu bilinmektedir.
“Yesil sirketler ligi” iiyesi olan; BMW, Unilever, Roche, TNT, Adidas, Sodexo, Panasonic,
Nokia, Total, siirdiiriilebilirlik stratejileri ile marka degerlerini arttiran isletmelere 6rnek olarak

gosterilebilir (Dow Jones, 2012).
1.7. Siirdiiriilebilir Uretim

Stirdiirtilebilirlik, cevresel siirdiiriilebilir bir sistemin olusturulabilmesi ic¢in yeniden
kullanilabilen kaynaklar tizerinde yogunlasmaktadir. Siirdiiriilebilir iiretim, ¢evre etkileri diistik
girdiler kullanan, yiiksek verimlilige sahip, minimum diizeyde atik igeren ve kirlilik
olusturmayan {retim siireglerini kapsar. Bu sayede genis anlamda bir igletmenin iiretim
faaliyetlerini, giiniimiiz ve gelecek kusaklarin hakki olan dogal sermayeyi tiiketmeden
yiirlitmesi miimkiin olacaktir. Uretimden kaynaklanan kirlilik azaltilarak, kaynaklarin etkili bir

sekilde yonetilmesi ile ekosistem koruma altina alinabilecektir (Massa, 2011).
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Stirdiiriilebilir tiretim ile atik ve kirliklik engellenerek, geri doniisiimii saglanabilen ve yasam
dongiisii tekrarlanabilir yesil ve siirdiirtilebilir iirtinler {iretilmektedir (Yavuz, 2010). Yesil ve
stirdiiriilebilir tirlinler, evrene zararli materyaller ve fazla ambalaj icermeyen, kullanip atilmaya
yonelik olmayan, hayvanlara iskence yapilmayan, insan ve hayvan saghigi icin tehdit
olusturmayan ozelliklere sahiptir (Keles, 2007). Balderjahn ve digerleri (2013) siirdiiriilebilir

iiretimi bes temel kavram ile tanimlamaktadirlar. Bu kavramlar Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Siirdiiriilebilir Uretimin Dis Faktorleri

Siirdiiriilebilir Uretim Kaynak

Geri Doniisiim Iwata 2006

Paketleme Roberts 1996

Kaynaklar ve Enerji Minton ve Rose 1997
Bolgesel Yerel Uretim Huneke 2005

Iklim Jansson ve digerleri 2010

Kaynak: Balderjahn, vd, (2013). Consciousness for Sustainable Consumption: Scale
Development and New Insights in the Economic Dimension of Consumers’ Sustainability.
Academy of Marketing Science, 3, pp.185.

Tablo 4’te goriilebildigi gibi siirdiirtilebilir tiretim geri donilisiim, ¢evreye duyarli paketleme,
kaynaklar ve enerji, bolgesel yerel iiretim ve iklim olmak iizere bes ana grup altinda
toplanmaktadir. Geri doniisiim, daha 6nce kullanilmig olan {iriinlerin, bilesen ve parcalarinin
biitiin halde ya da demonte edilerek geri doniistiiriilmesidir. Geri doniigiim ile orijinal iirlin
malzeme Ozelliklerini ve fonksiyonelligini yitirmektedir. Geri doniligmiis {irlin yeni bir {iriin

olarak kullanima hazir hale getirilmektedir.

Cevreye duyarli paketleme, tiriinlerin paketlenmesinde kullanilacak malzemelerin ¢evre dostu
malzemeler olmasinin benimsendigi paketleme yaklasimidir. Paketlemenin geri dontigiimlii
olarak tasarlanmasi isletmenin ekonomik ve lojistik performansini olumlu yonde etkilemektedir
(Balderjahn vd, 2013). Ayrica paketlemenin verimli bir sekilde yapilmasi (boyut, sekil)
paketlemede kullanilan malzemeyi azaltacak ve tasima maliyetlerini azaltmay1 saglayacaktir:
Dolayisiyla iyi paketleme sayesinde araglar en iyi sekilde yliklenecek, sefer sayilari, yakilan

yakit miktar1 azalacaktir. Bolgesel yerel iiretim, ¢evreye en az zarar verecek sekilde
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gerceklestirilmesi amactyla lojistik faaliyetlerin gevre iizerindeki olumsuz etkilerini 6lgmek ve
bu etkileri en aza indirgemeye calismaktir. Iklim kosullar, {iretim ve tiiketim siireci ile ilgili

yapilan stratejik planlamalarda en 6nemli kavramlardan biridir.

Kaynaklar ve enerji koruma, kaynaklar1 verimli kullanma ve enerjiyi harcamaktan kaginmay1
amagclar. Giines 15181ndan daha fazla faydalanma, yakilan yakit miktarlarinin azaltilmasi, ortak
ve paylasimli kullanimin yayginlagtirilmas ile kaynak tiiketimi ve enerji kullanimi en aza

indirmeye calisilmaktadir (Balderjahn vd, 2013).

Tiiketiciler igletmelerin iiretim asamasinda cevreyi daha az kirletmesi ile igse baslayarak,
cevresel performanslarmi gelistirmede istekli olmalarin1 beklemektedir. Olumsuz ekolojik
etkileri minimize eden (reformist), yeniden tasarlayan ve yeniden yapilandiran isletmeler
tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir (Balderjahn vd, 2013). Siirdiiriilebilir {iretim insanoglunun
yeniden kullanilabilen kaynaklar iizerine tiiketimlerini yOnlendirebilmesini esas almistir.
Stirdiirtilebilir iiretim ile siirdiiriilebilir tiikketim es zamanli hareket eden kavramlardir. Bu
nedenle siirdiiriilebilir tiretim i¢in, stirdiiriilebilir tiikketim ihtiyacinin olusmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin bilinglenmesi her iki kavramin gelisimi acisindan oldukca dnemlidir ve bu

bilincin olusturulmasi konusunda pazarlamacilara 6nemli gorevler diismektedir.
1.8. Siirdiiriilebilir Tiiketim

Stirdiiriilebilir tiiketim, bireylerin ihtiya¢ ve isteklerini dikkate alan ve tiiketicilerin sosyal
sorumlulugunu 6nemseyen bir karar alma stirecidir. Siirdiiriilebilir tiikketim ile tiiketiciler ¢evre
dostu tirtinleri tercih ederek, toplu tasima araglarini kullanarak, evsel atiklar1 ayrigtirma yolu ile
¢ope atarak siirdiiriilebilir bir ¢evrenin yaratilmasina yardimei olabilirler (Ustiinay, 2008).

Stirdiirtilebilir tilketim agsirt tiiketimden sakinmay1, daha az tiiketimi, alternatif tiiketim sekilleri
gelistirmeyi kapsar (Ozsoy, 2011). Siirdiiriilebilir tiiketim, ayrica tiiketimden ka¢inmaya
yonelik davranis tutumunu ve siirdiiriilebilir topluluklar kurarak israfa yonelik tiiketim

kaliplarinin degistirilmesini dikkate alir.

Stirdiiriilebilir tiiketimi hayata gegirebilmek icin oncelikle ge¢cmisten gilinlimiize pazarlama

biliminin geldigi yeri anlamak gerekir. Tiiketim ilk baslarda iiretim odakliliktan, tiiketici
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odakliliga ge¢cmistir. Artan ekolojik ve sosyal duyarliligin beraberinde ise toplum odakli anlay1s

ile siirdiiriilebilir pazarlama énem kazanmistir (Ozbakir ve Velioglu, 2010)

Stirdiiriilebilir tiiketim i¢in agikg¢a ortaya konan tiiketici bilinci, sirketlerin uygun faaliyetlerini
motive etmeye ve giiclendirmeye yardimci olacaktir. Ayrica hedeflerine ulasmada etkili bir rol
oynayan politik kurumlarin faaliyetlerinin de olumlu yonde geligsmesini saglayacaktir (Lubin
ve Esty, 2010). Siirdiirtilebilir tiikketim bilinci olusturmak, siirdiiriilebilir tiiketim aliskanlig1
olusturmada 6nemli bir adim olacaktir (Firat vd, 2008). Dogal kaynaklarin {iretim siirecine dahil
edilip islenerek tiiketime sunulmasi ve tiikketim sonrasinda ortaya ¢ikan atiklarin ¢evreye, liretim
icin kullanilacak kaynaklara zarar vermesini Onlemek ve hatta yeniden {iiretim siirecine
sokularak tiikketime sunulmasi ile tiiketimin siirdiiriilebilirligini saglamak miimkiindiir (Hayta,

2009).

Cevrenin korunmasi konusunda duyarl tiiketicilerin daha yiiksek fiyatli olsa bile, siirdiiriilebilir
iirlinleri tercih etmeye egilimli olduklar1 bilinmektedir (Kuduz, 2011). Siirdiiriilebilirlikte,
sosyal bir amag olarak, iireticilerin ve tiiketicilerin davranisinda énemli degisikliklerin olugmasi
zorunludur. Siirdiiriilebilir tiiketim, gereksinimleri karsilamay1 ve yasam kalitesini artirmay1
saglayan lriin ve hizmetleri kullanirken gelecek nesillerin ¢ikarlarini tehlikeye atmamayzi,

onlara duyarli olmayz igerir.
1.9. Tiiketimin Kiiresellesmesi ve Asir1 Tiiketim

Kiiresellesme ile beraber insan faaliyetleri ve tiikketim ihtiyaclar1 glinden giine degismektedir.
Gilinliimiiz insan topluluklarinin tiiketim ihtiyaglar1 ilkel insanlarmn tliketim ihtiyaglarindan

oldukea farkli bir hal almistir.

Uretilen iiriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmas1 ve saticinin kar elde etme ihtiyacinin
devamliliginin saglanmasi, pazarda rakip tireticilerin de artmasi ile zorlagsmigtir. Saticilar ayakta
kalabilmek i¢in, pazarda daha biiylik bir pay elde edebilmek icin birbirleriyle kiyasiya rekabet
etmeye baslamistir. Bu rekabet tiiketicilerin daha ¢ok tiiketmesine yonelik yeni iiriinlerin pazara
sunulmasina neden olmustur. Tiiketici ihtiyact olsun olmasin, siirekli iiriin ve/veya hizmetleri

satinalmas1 nedeni ile asir1 tiikketim her gegen giin hizla ¢ogalmaya devam etmektedir.
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(Whybrow, 2005). Tiiketicileri tiikketime yonlendiren gliniimiiz tiikketim yaklasimlar1 Tablo

5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Giinlimiiz Tiiketim Yaklagimlari

Tiiketim Tiirii Tanim

Faydaci Tiiketim Bir iirliniin ya da bir nesnenin tiiketiciye sagladig1 fayday: ifade
etmektedir.

Hedonik Tiiketim Tiiketicilerin, ¢oklu algilamaya doniik goriintiiler, fanteziler ve
duygusal uyarilma gibi etkilerle iiriinleri kullanmas1 anlamina
gelir.

Plansiz Tiiketim Plansiz tiiketim eylemi bireylerin diisiinmeden, aniden, kuvvetli ve
israrli bir satin alma arzusu icerisinde olmasidir.

Bagimli Tiiketim Stirekli bir seyler alan, devamli hi¢ lazim olmayacak {iriinler satin

alan, tiiketebileceklerinden fazlasini satin alan, satin almaya giicii
yetmeyecek olsa dahi tiiketme egiliminde olan bireye bagimli
tiiketici denilmektedir.

Postmodern Tiiketim | Postmodern diisiince sisteminde tiiketim kavrami, ¢ogu bireyin
mutlu olmasini saglayan, giindelik problemlerinden uzaklastiran,
terapi ortami saglayan sembolik materyaller sekline getirilmigtir
Nostajik Tiiketim Pazarlama diinyasinda ‘Retro Pazarlama’ ifadesiyle de kullanilan
nostaljik tiikketim ge¢mis unsurlarin bugiinle harmanlanip
kullanilmas1 olarak anlamlandirilmigtir.

Sembolik Tiiketim Sembolik tiiketim tarzinin temelinde bireylerin {iriinleri sembolik
degerlerinden dolayi satin almalari s6z konusudur
Gosterisei Tiiketim Gosterisei tiiketimin 6ziinde dykiinme vardir. Boyle bir yapida,

baskalarin1 taklit eden tiiketici, ihtiya¢larindan fazlasini
harcayarak kendini gerceklestirmeye ¢alisir. Boylelikle de stirekli
satin almaya yonelmektedir.

Materyalist Tiiketim Materyalist tiikketim, sahip olduklarindan ibaret oldugunu diisiinen
bir tiiketim toplumu davranisidir.

Kaynak: Can, T. (2018) “Sosyal Medyada Marka letisimi” Maltepe Univeristesi Y.L.Tezi
35-52.

Tiiketimin kiiresellesmesi; ekonominin kiiltiire, kiiltiirin de gegici mallar diinyasina doniistimii
ile; Marksist ve Neo-Marksist Kuram, Weberyen yaklasim ve Postmodern Kuram olmak tizere
ic kuramsal bakis agisiyla iliskilendirilmektedir (Sungur, 2011). Bu {i¢ yaklasim ise Tablo 6’da
yer almaktadir. Giiniimiizlin tiikketim aligkanliklari, postmodern kuram g¢ercevesinde ele

alinmaktadir.
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Tablo 6. Kiiresel Tiiketim Yaklagimlari

Kuram Anahtar Kelimeler Yaratilmaya Caligilan
Farkindalik
Marksist ve Neo-Marksist Tiiketim Araclari, Tiiketim Modern kapitalizmin
kuram Toplumu basarist tiiketicinin

denetlenmesine ve
sOmiiriisiine bagimlidir
Weberyen yaklasim Akilcilagtirma, Biiylileme ve Tiiketim tapinaklarinin
Biiytiniin Bozulmast oldukg¢a verimli satis
makinesine doniismesi ve
boylelikle tiiketicileri
denetleyip, somiirme
kabiliyetlerini arttirmaktir
Postmodern Kuram Cezbetme, Denetleme ve Yeni tiikketim araclari
Somiirme hakkindaki problemlerin
tistesinden nasil geldigi
ve artan aligveris
merkezlerinin tiiketicileri
cezbetme, denetleme ve
somiirmeye devam etmek
icin biiyiilemektedirler.

Kaynak: Sungur, S. (2011). Tiiketimin kiiresellesmesi ve tiiketim tapinaklari: Postmodern

panayir yerlerinde aligveris, 23.

Tiiketiciler hayalini kurduklar1 “iyi gelecek” ideali i¢in kaygi duymaya baslamislardir (Cabuk
ve Nakiboglu, 2003). Teknolojik gelismelerin beraberinde iiretim yapan isletmeler de dogal
kaynaklar1 yogun olarak kullanmaktadir. Doga kendini yenileyemez duruma gelerek ekonomik
faaliyetlere yenik diismiistiir. Her gegen giin daha da fazla tiikketime dogru ilerlemekte olan asir1
tiiketim ihtiyaci, insanoglunun asir1 tiikketimine paralel ortaya ¢ikan kiiresel sorunlara neden
olarak kisisel ve toplum refahi i¢in tehdit olusturmaktadir (Whybrow, 2005). Asir tiiketim ile
olusan atiklarin neden oldugu g¢evre sorunlari canlilarin yagam kosullarini olumsuz yonde

etkilemektedir.

Asirt tiiketim, insan iliskilerinin ihmaline veya deger diisiikliigline yol agmaktadir (Belk 2001).
Asirt tliketim, yalnizca eudemonik (mutluluk) refahla miicadele etmez, ayni zamanda

tiiketicilerin genis kapsami i¢in ekonomik refahi azaltir. Agini tiikketim ayrica, kamu mal ve
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hizmetlerine destek saglamasinin beraberinde getirilen bir diislis nedeniyle toplumu olumsuz

yonde etkilemektedir (Belk 2001).

Roach'a (2008) gore, son zamanlarda yasanan agir1 tiiketim, 2007 yilinda ABD'deki gayri safi
yurti¢i hasilanin % 72 oraninda ek artisa neden olmustur. Bu tiilketime, hem bireyin finansal
saglig1 hem de genel olarak ekonominin sagligi i¢in zararli olan diisiik tasarruf seviyeleri ve
yiiksek borg seviyeleri eslik etmektedir. Asirt tiikketimin beraberinde getirdigi bu olumsuz
sonuglarin artisi ile birlikte Diinya’nin gelecegi konusunda insanoglu, gelecek kaygisi duymaya
baslamistir (Erbaslar, 2007). Asir1 tiikketimin olumsuz etkilerine karsi, bireylerde meydana
gelen gelecege yonelik umutsuzluk ve kaygi, tiikketim karsithigr yaklasimini da beraberinde

getirmistir. [lerleyen boliimlerde tiiketim karsitlig1 ve gelecek kaygisi iliskisi agiklanacaktir.
1.10. Tiiketim Karsithg: ve Gelecek Kaygisi

Tiiketimin artis gostermesi ile ¢evresel sorunlar giderek biliylimiis, uluslararasi igbirlikleri ile
¢Oziim yollart aranmaya baslanmistir. Gelecek kusaklara yasanabilir ¢evre birakabilme kaygisi
tim {lkeleri harekete gecirmistir (Abdulhakimogullari, Sezer ve Akpmar, 2011). Bireyler,
cevre ile ilgili sorunlar hizli artis1 nedeniyle gelecekteki hayat standartlari, yasam kosullari
ve sonraki nesillerin nasil bir diinyada yasayacaklari gibi konularda Onemli derecede
kaygilanmaktadirlar (Zinkhan ve Carlson, 1995). Toplumsal olarak artan gelecek kaygisi bu
konuda 6nlem alinmas1 gerekliligini dogurmus, ¢evre dostu davranig 6nem kazanmistir. Cevre
dostu davranisin kazanilmasi ile ilgili Blake (1999) daha 6nceki ¢alismalardan farkli olarak,
cevre dostu davranigin kazanilmasia yonelik bireysel ve sosyal engelleri irdelemistir. Bu

yaklasim Sekil 3’te gdsterilmektedir.
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Sekil 3. Cevresel Kaygi ve Harekete Gegme Arasindaki Engeller

Kaynak: Blake, 1999°dan aktaran Anja Kollmuss ve Julian Agyeman (2002) “Mind the Gap:

Why Do People Act Environmentally and What Are the Barriers to Pro- environmental

Behavior?”, Environmental Education Research, Vol. 8, No. 3, s. 247’den uyarlanmaistir.

Blake (1999)’in modeline gore ¢evre dostu davranisa, ¢evresel kayginin yogun etkisi oldugu

goriilmektedir. S6z konusu etkiyi ise belirli bireysel ve sosyal faktorlerin engelleyebilecegi

goriilmektedir.

Iyer ve Munch (2009)’a gore, asir1 tiiketimin bir yansimasi olarak meydana gelen tiiketim

karsithigi, ¢evresel kaygilara ek olarak siyasi ve kisisel faktorler tarafindan giidiilenmektedir.

Tiiketim karsitligi Tablo 7°de dort farkl: tiir olarak gosterilmektedir.
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Tablo 7. Tiiketim Karsitliginin Dort Tiirt

Tiiketim kargitlgi nedeni
Toplumsal kayqilar Kisisel kayqilar

Tiiketim karsithgr Genel tilketim | Kiresel etki altindaki tiketiciler | Sade yagayanlar
boyutu

Belirli markalar veya driinler Pazar aktivistleri Sadk olmayan tiketiciler

Kaynak: Iyer, Rajesh., Muncy, James A (2009) “Purpose and Object of Anti- consumption”,
Journal of Business Research, 62, s.161’den uyarlanmistir.

Iyer ve Munch (2009) tiiketim karsitligi kavramini, belirli iirlin ya da markalara yonelik tiiketim
kisitlamalarin1 kapsayan bir yaklasim olarak one siirmektedir. Dolayisi ile tiiketim karsitligi

kavramu, tiikketim faaliyetlerinin genel olarak azaltilmasi anlamina gelmemektedir.

Tiiketim karsit1 hareket; tiiketicilerin saticilara kars1 haklarini giiclendirmek amaciyla organize
edilmis toplumsal bir harekettir, ¢evrecilik hareketi ise pazarlama uygulamalari ile ¢evreye ve
yasam kalitesine verilen zarar1 en aza indirmeyi amaglayan orgiitlii bir toplumsal harekettir.
1960’larda baslaya modern ¢evreciligin ilk etabi, ¢evreci gruplar ve kaygili tiiketiciler
tarafindan baslatilmistir. 1970’lerdeki ikinci etap ise hiikiimetlerce endiistrinin ¢evreye vermis
oldugu zarara yonelik yasalar ve diizenlemelerle ortaya ¢ikmis olup, bu iki ¢evrecilik akimi
birleserek giiniimiizde daha giiclii bir olusum ile iiciincii sirada yerini almistir. Ugiincii etap,
firmalarin ¢evreye zarar vermeme sorumlulugunu iistlenmeyi kabul ettikleri bir donemi temsil
etmektedir. Bugiin firmalar ¢evresel siirdiiriilebilirlik politikalar1 uygulayarak hem cevresel
stirdiiriilebilirligi saglamak hem de kar elde etmek iizere stratejiler gelistirmeyi
amaglamaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2010). Bu amaca yonelik olarak siirdiiriilebilir
tilketimin markalar tarafindan tesvik edilmesi, bu akima paralel pazarlama faaliyetleri
yiirlitmesi 6nem tagimaktadir. Ayrica tiiketici bilincinin gelisimi siirdiiriilebir tiiketimin temel

tasidir.
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Bu bilgiler 1s181nda, siirdiiriilebilir tiiketim boyutlarini iceren Balderjahn ve digerlerinin (2013)
‘in gelistirdikleri Olcek ile Zaleski’in Gelecek Kaygist olgegi kullanilarak arastirmanin
hipotezleri olusturulmustur. ilerleyen boliimlerde Balderjahn ve digerlerinin (2013) gelistirmis

olduklar1 6l¢egin teorik kismi agiklanacaktir.

1.11. Siirdiiriilebilir Tiikketimin Boyutlar:

Stirdiiriilebilir tiiketim literatiirde farkli kavramlarla ele alinmakta olup her biri siirdiiriilebilir
tiiketimi farkli acilardan incelemektedir. Balderjahn (2013)’1n siirdiirtilebilir tiiketim boyutlar

Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Strdirilebilir Tiketim Kavramlari

Kavramlar Literatur
Cevresel Tiiketim Prothero ve digerleri 2011
Devinney ve digerleri, 2010
Sosyal Tiiketim Newholm ve Shaw, 2007

Ekonomik Tiiketim Iwata 2006, Sheth vd 2011,
Mont, 2004

Kaynak: Balderjahn, vd, (2013). Consciousness for Sustainable Consumption: Scale
Development and New Insights in the Economic Dimension of Consumers’ Sustainability.

Academy of Marketing Science, 3, pp.186.

Tiiketimin ¢evre ve toplum i¢in yarattigi olumsuz sonuglarindan dolayi, tiliketiciler zararl
tiikketim bi¢imlerini azaltmaya calismaktadir (Quelch ve Jocz 2007). Balderjahn ve digerlerine
(2013) gore siirdiiriilebilir tilketim kavrami ¢evresel, sosyal ve ekonomik tiiketim olmak iizere
iic baslik altinda toplanmistir. Cevresel ve sosyal tliketim kavramlar literatiirde daha genis
kapsamda ele alinmaktadir. Ekonomik siirdiiriilebilirlik baglaminda ise, satin alma veya
almama kararini tetikleyen ti¢ farkli igsel motivasyon tanimlanmistir. Bu motivastonlar goniillii
sadelik (Iwata, 2006), bor¢suz tiiketim (Sheth vd, 2011) ve kolektif tiiketim (Mont, 2004)

kavramlarindan meydana gelmektedir.
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Stirdiiriilebilir tiikketim kavramlarinin ortak noktasi; dogal kaynalarin giderek azalmasi, ¢evre
kirliligindeki artis, ozon tabakasinin incelmesi, kiiresel 1sinma gibi ¢evre problemleri artmasi
gibi kiiresel sorunlara karsi asir1 tiiketimin vermis oldugu zarari en aza indirme amaci
tagimasidir. Balderjahn ve digerlerine (2013) gore Tablo 8’de gosterilen siirdiiriilebilir tiiketim
boyutlar1 ile ilgili ihtiyaglarin eszamanli olarak karsilanmasi gerekmektedir. Sézkonusu
boyutlar (cevresel tiiketim, sosyal tiiketim, ekonomik tiiketim) ve farkliliklari ilerleyen

boliimlerde detayl olarak incelenecektir.

1.11.1. Cevresel Tiiketim Boyutu

Stirdiirtilebilir tiketim genellikle ¢evre dostu iiriinler i¢in tiiketici tercihini iceren cevresel
kaygilarla iliskilendirilmektedir (Balderjahn, 1988). Genel olarak bireysel inanglar1, tutumlari,
algilar1 ve gelecek nesilleri korumak i¢in tiiketiciler, ¢evre dostu tirlinler satin alma davrasina

yonelmektedir (Prothero ve digerleri 2011).

Sanayi devriminden sonra insanoglunun doga iizerindeki hakimiyeti artmistir. Bu artis biiyilik
cevresel yikimlara neden olmustur. Cevre sorunlarinin artarak tiim diinya i¢in bir tehdit
olusturmaya baslamasiyla ekolojik hareketler siyasallagsmaya baglamistir. Bunun sonucu olarak

insanoglunun gevreye kars1 duyarl tiiketime ydnelimi artmistir (Ozer, 2001: 62).

Cevre problemlerinin giderek artmasi, ekolojik dengenin bozulmasi ve zincirleme reaksiyon
seklinde saglik sorunlarinin artmasi ile beraber siirdiiriilebilirlik ilkesi ortaya ¢ikmistir. Bu
ilkeye gore ekosistemdeki her tiirlii canlinin yasami korunarak, kalkinma ve ekonomi
arasindaki baris ve dengenin saglanmasi ile diinyanin siirekliliginin  saglanmasi
hedeflenmektedir (Sofuoglu, 2003). Buna bagli olarak sirketler, kurumsal ¢evre yonetimiyle
ekolojik yapida yarattiklar1 negatif etkileri azaltmaya ¢aligmaktadir. Sirketler reaktif veya
proaktif yaklasimlarla ekolojik dengeyi koruma adina yarattiklart olumsuz etkileri en aza

indirmeye calisarak ¢evresel biitiinliik yaratmaya ¢alismaktadir (Massa, 2011).

Cevresel tiiketim felsefesindeki bir diger akim ise Derin Ekoloji akimidir. Derin ekoloji; esitlik,

biitiinsellik, cesitlilik, ortak yasam, kirlilie ve kaynaklarin tilkenmesine kars1 miicadele gibi
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kavramlardan olugsmaktadir. “Derin Ekoloji” kendisini “insan merkezli” ¢evreciligin tam

karsisinda ve “doga merkezli” bir diislince tarzi olarak tanimlamaktadir (Tamkog, 1994).

Naess (1973)’e gore tiiketim toplumunda artan ¢evre sorunlart ile birlikte dogal kaynaklarin ve
cevrenin korunmasi i¢in; yiiksek yasam standardina sahip olmak yerine, yagam kalitesinin
artmasi1 temel ilke olmalidir. Dolayis1 ile ekonomik, teknolojik ve ideolojik politikalarin
degistirilmesi gerekmektedir. Yeryliziinde tiim canlilarin bir degeri vardir ve bu nedenle de
insan merkezci diisiinceden vazgecilmeli, ekosistemdeki tiim yasam dengesi korunmalidir.
Ekosistem, icinde barindirdigi cesitlilikle degerlidir ve diinya niifusunun giderek artmasi
ekosistemi ciddi bir sekilde tehdit etmektedir. Insanlarin ekosisten ¢esitliligini yok etmeye
haklar1 olmamakla birlikte, insanlarin iistiine diisen sorumlulugu yerine getirmesi 6nem teskil
etmektedir (Session & Naess, 1984). Insanlar diinya goriislerinde, degerlerinde, dogay:
algilama bi¢imlerinde ve yasam tarzlarinda kokli degisiklikler yapmali (Naess, 1973), kaynak
kullaniminda hem gelecek nesiller i¢in hem de tiim insanlik i¢in bir sorumluluk iistlenmesidir

(Nickell vd, 1976).

Literatiirde ¢evre bilingli tiiketiciler; bir iirin satin alirken, liretim kosullari, {iriin igerigi,
ambalaj1, kullanimi ve atildiktan sonra ¢evre lizerindeki etkileri konusunda bilgi edinerek, buna
gore karar veren tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir ve c¢evre bilinciyle hareket eden
tiiketicilerin tiikketim ve satin alma kararlari ¢evreye karsi bir sorumluluk tagimaktadir (Karaca,
2013). Bu davranislariyla tiiketiciler isletmelerin de faaliyetlerini gézden gegirmeleri yoniinde
bir baski olusturmakta ve {iretim faaliyetlerini ve gelistirdikleri {riin c¢esitlerini

sekillendirebilmektedir.

1.11.2. Sosyal Tiiketim Boyutu

Sosyal tiiketim, “baska bir bireye veya bir gruba yardim etmeye veya fayda saglamaya yonelik”
davraniglar olarak tanimlanmaktadir (Eisenberg ve Mussen 1989). Sosyal olarak sorumlu bir

sekilde tilketme motivasyonu temel olarak bagkalari i¢in iyi bir sey yapma bilincine dayanir.

McKenzie (2004)’e gore sosyal siirdiiriilebilirlik, saglik, egitim, ulasim, barmmma gibi temel
haklarin esit olmasini amaglayan bir boyuttur. Sanayi toplumundaki her yenilenme toplumda

ve dogada iz birakmaktadir (Soydemir, 2011) ve bu nedenle ortaya ¢ikan teknolojik ve bilimsel
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her yeniligi ve gelismeyi sorgulamadan kabul etmemek ve elestirebilmek icin, toplumsal

yasama miidahalenin bir gereklilik oldugunu savunmaktadir (Beck, 2005).

Beck (2005) risk toplumu kuramini ortaya atarak, glinlimiiz toplumlarinin sorunlarini
kavramaya ve sorunlara ¢6zlim Onerileri getirmeye ¢aligsmaktadir. Beck (2005) risk toplumunun
beraberinde bilingsizlik kavramimi getirdigini ifade ederek; bilingsizlik ve asir1 bilginin yanlis
kullanimi sonucu modernlesme ile ortaya cikan tiim cevresel ve toplumsal tehditlerin

toplumlar1 geri doniisii olmayan biiyiik felaketlere sebebiyet verecegini dngdrmektedir.

Tiiketimin kiiresel olarak hizla yayildig: bir diinyada bireylerin kendi tercihleri dogrultusunda
tilketim davraniglarin1 degistirmeye baslamasi, kaynaklarin yok olmasi, toprak, su ve hava
kirliligi, kiiresel 1sinma, tiirlerin yok edilmesi, yoksulluk gibi pek ¢ok cevresel ve toplumsal
sorunun ¢oziimii i¢in baglangi¢ noktasi olacaktir. Giinlimiizde tiiketiciler, herhangi bir iiriin
satin alirken, ¢ocuk isgiler, ¢evre kirliligi, etik ticaret ilkeleri, dogal kaynaklarin sinirliligi gibi

pek ¢ok konuyu da g6z 6niinde bulundurabilmektedirler (Soydemir, 2011).

Bireylerin her tiikketim davraniginin toplumda, ¢evrede bir iz biraktig1 ve birakacagi bilincinin
yayginlasmaya baslamasiyla sosyal sorumlu tiiketici davranis1 gelismeye baslamis, etik ve
cevre bilingli tiiketim davranig modelleri bireylerin kendi kisisel tercihleri olarak ortaya
cikmaya baslamistir. Sosyal sorumlu tiiketici davranisina sahip bireyler sosyal adalet duygusu
gelismis, bireysel degil toplumcu yasayan bireyler olarak kendini gostermektedir. Bunlarin

disinda sosyal sorumlu tiiketiciler:

e Isletmelerin sosyal sorumluluk projelerine &nem verirler.

e (Calisan haklar1 konusunda duyarhdirlar. Ayrimcilik, ¢ocuk is¢i ¢alistirilmasi, engelli
bireylerin istthdam edilmesi gibi konularda tepkilerini agik¢a gostermektedirler.

e Nesli tiikkenen hayvanlar gibi sosyal problemlere duyarlidirlar. Hayvanlar iizerinde
yapilan testler, hayvanlara yapilan igkenceler, dogaya verilen tahribatlara engel olmak
icin topluluk faaliyetlerine destek verirler (Webster ve Frederich, 1975).

e Toplum refahini bozan isletmelerin {irlinlerini satin almama konusunda kararldirlar.

e Tiiketimle ilgili problemlerin ¢dziimii i¢in bir vatandas olarak giiciiniin bilincinde ve

pazar1 yonlendirme giiciiniin farkindadirlar (Roberts, 1995).
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e Bir {irlin ya da hizmet satin alirken firsatlar kadar problemlerin de farkinda olma, satin
alma kararlar1 igerisine toplumsal faktorleri de dahil ederek, tiiketime elestirel bakma

ve sorgulama gibi davranislar gosterdikleri belirlenmistir (Follows ve Jobber, 2000),

Literatirde pek c¢ok arastirmaci tarafindan tiikketimin sosyal sorumlu yonii
kavramsallastirilmaktadir ve bu ¢alismalara gore, toplum yasamina olumsuz etkileyen
durumlara kars1 farkindaligin olusmasi ve bilinglenme ile yasamin tiim alanlarinda, tim
faaliyetlerde mantik, akil, elestirme, sorgulama, inceleme, gozden gec¢irme gibi kavramlar

On plana ¢ikmali ve tiim davraniglarin temelini olugturmalidir (Soydemir, 2012).

1.11.3. Ekonomik Tiiketim Boyutu

Tiiketim, hem ekonomi i¢in hem tiiketici refah1 i¢in kaynak niteligindedir (Quelch ve Jocz
2007). Ancak belli bir dereceye kadar tiiketim faydalidir, belli bir dereceden sonrasi gevre ve
toplum icin olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Bu olumsuz sonuclarin artmasi ile tiiketiciler
giderek artan oranda zararli tilketim bigimlerini azaltmaya ¢alismaktadir (Quelch ve Jocz 2007).
Ekonomik tiiketim, satin alma ya da almama karar1 ile yakindan ilgili olmas1 nedeniyle,
stirdiiriilebilirligin ekonomik yaklagimi, tiiketicinin siirdiiriilebilir veya siirdiiriilebilir olmayan
iriinleri se¢me kararin1 igermez. Daha ¢ok tiiketicinin belirli bir {irline sahip olmas1 ya da

olmamasi ile ilgilenir.

Balderjahn (2013) siirdiiriilebilirlik kapsaminda, satin alma veya almama kararini tetikleyen ti¢

farkli i¢sel motivasyon tanimlamistir:

1. Goniillii sadelik (Iwata 2006),
2. Borgsuz tiiketim (Sheth et al. 2011)
3. Isbirlikei tiiketim (Mont 2004).

Bu ii¢ tiiketim modelinin tiimdi, bir tiikketicinin bir tirline sahip olup olmadigina dair ekonomik

karariyla yonlendirilir. Genel siirdiiriilebilirlik hedefine bagli olan bu ii¢ i¢sel motivasyona ait

bilgiler, ilerleyen boliimlerde agiklanacaktir.
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1.11.3.1. Goniillii Sadelik Boyutu

Literatiirde “Goniilli Sade Yasam Tarzlar1”, kisaca “Goniillii Sadelik” olarak da ifade
edilmektedir. Sadelik; yalin olma durumu, yalinlik anlamlaria gelmektedir ve goniillii sadelik
boyutu tiikketimlerini aktif olarak yoneten ve goniillii olarak kisitlayan tiiketicilere ait yasam

tarzidir.

1936 yilinda goniillii sadelik kavramini ilk kez tanimlayan Gregg, goniillii sade yasam tarzinin
ruhani boyutu 6n planda tutmaktadir. Giiniimiizde ruhani boyuttan ¢ok yasam tarzlarina vurgu
yapilmaktadir. Elgin ve Mitchell (1977) goniillii sadeligi, ruhen zengin ancak goriiniiste sade
bir yasam tarzi olarak tanimlamislardir. Goriiniiste sade ve manen zengin bir yagam tarzi giiglii
bir ¢evresel duyarliligi icermektedir. Ayrica tilketimde kanaatkarlik, insancil calisma ve yasam
kosullart goniillii sade yasamin yapi taslarini olusturmaktadir (Elgin, 2010). Dolayist ile
topluluk igerisinde daha yiiksek diizeyde psikolojik ve ruhani potansiyele ulagsmay1 goniillii
sade yasamin felsefesi olarak ele alinmaktadir. Goniillii sade yasam tarzi, tilkketimle dogrudan
iliskisi olmadig: diisliniilse de, tiikketimin goniillii sadeligin merkezinde yer aldig1 bir kavram
olarak nitelendirilmektedir.

Goniillii sade yasam bes ana deger etrafinda toplanmaktadir. Bu degerler (Ozgiil, 2009):

e Maddi sadelik

e Ekolojik Duyarlilik
e Kendini Belirleme
e Insancil Olgek

e Bireysel gelisme, olarak siralanmaktadir.

Bu ana degerler, gereksiz tiikketim karsiti davranisi ve bu sayede dogal kaynaklar ile insanlarin
birbirine bagl oldugu ger¢egi vurgulamaktadir. Gelecek icin bireysel olarak her bir bireyin
kendi hayatin1 kontrol altina almasi, kiigiik kurum ve teknolojilerin tercih edilmesi gibi
minimalist yaklagimlarla goniillii sade yasam motivasyonu elde etmek miimkiin olacaktir.
Bireylerin kendi i¢ diinyalarini kesfetmeleri, bilingli tiitketim konusunda farkindalik yaratilmasi
goniilli sadelik motivasyonu icin 6nemli etkiye sahiptir. Dolayis ile goniillii sade tiiketim

boyutu, asir1 tilkketime karst bir tavir barindirmaktadir. Friedman (2010) materyalist tiiketimin
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beraberinde getirdigi toplumsal ve bireysel olumsuzluklara karsi goniillii sade yasamin etkili

bir panzehir oldugunu vurgulamaktadir.

Goniilli sadelik, giderek artan gosteris amacgli tiilketim yerine, hem dogal ¢evre ile hem de
sosyal cevre ile iligkilerin saglamlastirilmasi ve arttirilmasi neticesinde mutlulugu vaat eden bir

yasam felsefesidir (Alexander, 2011).

1.11.3.2. Borg¢suz Tiiketim Boyutu

Giderek artan agir1 tiiketimin bir diger olumsuz etkisi de finansal refahi1 etkilemesidir. Siirekli
olarak tiiketim ihtiyac1 hissetmek ve ihtiya¢ olsun olmasin siirekli satin alma egiliminde olmak,
bireyleri finansal olarak sikintiya diislirebilmektedir. Bu nedenle, ekonomik refah seviyesinde
stirdiiriilebilirlik i¢in tiiketicilerin harcama kisitlarini biitce kisitlamalarina gore siirdiirtilebilir

bir sekilde yonetmeleri gereklidir (Quelch ve Jocz 2007).

Borgsuz tiiketim tiiketicilerin satin alma ihtiyaclarinin kisitlanmasindan kag¢inmak igin,
harcama kisitlarini biitce kisitlamalarina gore stirdiiriilebilir bir sekilde dengeledikleri tiiketim
yaklagimi olarak tanimlanmaktadir (Quelch ve Jocz 2007). Tiiketici merkezli bir
stirdiiriilebilirlik anlayis1 i¢in borgsuz tiikketim, uzun vadeli olarak ekonomik ve kisisel refahina
0zen goOsterme bilinci olarak da tanimlanabilir (Sheth vd, 2011). Tiiketicilerin uzun vadeli
hedeflerine ulasabilmeleri i¢in harcamalarini1 kisitlama konusunda kisisel motivasyonlarini

gelistirebilmeleri ve tiiketim konusunda bilinglenmeleri ¢ok 6nemlidir (Lastovicka vd, 1999).

1.11.3.3. Kolektif Tiiketim Boyutu

Kolektif tiikketim uygulamalari, tiiketim iiriinlerini paylagimli kullanarak, daha az kisisel maliyet
ve daha diisiik cevresel etkiye sahip olan tiiketim yaklasimidir (Botsman ve Rogers 2010). Bir
iriiniin kendisine sahip olmadan, o iiriiniin sagladig1 fayda veya hizmeti arayan bir tiiketicinin,
iirlinlin paylasimi veya kiralanmasini tercih etmesi islemi kolektif tiilketim olarak bilinmektedir
(Mont, 2004). Paylasilan tiiketim iiriinleri daha az kisisel maliyet ve daha diisiik ¢cevresel etkiye
sahip olmaktadir (Botsman ve Rogers 2010). Kolektif tiiketime araba paylagimi, sosyal borg

verme gibi tiiketim uygulamalar, 6rnek gosterilebilir.
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Internetin gelisimi ile beraber, yeni kolektif tiikketim bicimlerinin 6zel, kamu ve kar amaci
giitmeyen sektdrdeki uygulamalar giderek artmaktadir (Griffith ve Gilly, 2012). Internet
iizerinden topluluk iletisiminin artmasi ile tiiketiciler alternatif siirdiiriilebilir tiiketim
bicimlerine daha rahat yonlenebilmektedirler. Tiiketiciler, C2C (consumer to consumer:
tiiketiciden tiiketiciye) paylasim siteleri, ikinci el iiriinlerin pazarlandigi aligveris uygulamalari,
B2C (business to consumer: isletmeden tiiketiciye) ara¢ paylasim hizmetleri, yeniden dagitim
pazarlari, konaklama paylasim pazarlar1 gibi, genellikle online bir platform araciligr ile
alternatif bir tiiketim segenegi olan kolektif tiikketim hizmetlerine erisim saglamaktadirlar

(Bardhi ve Eckhardt, 2012).

Bu ¢aligmada stirdiiriilebilir tiikketim i¢in tiiketici bilincinin {i¢ boyutlu bir 6l¢iim modelini sunan
Balderjahn ve digerlerinin (2013) gelistirdikleri 6l¢ek kullanilmistir. Bu 6lcek ile beraber
stirdiiriilebilirlik ile ilgili ekolojik kaygilar1 da iceren Zaleski’in Gelecek Kaygis1 6lcegi

kullanilarak, stirdiiriilebilirlik ve gelecek kaygist daha genis kapsamda analiz edilmistir.
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IKiNCi BOLUM

MARKAYA KARSI TUTUM, SURDURULEBILIR MARKA VE
GELECEK KAYGISI iLE iLiSKISi

Bu béliimde marka kavrami, marka tutumu ve siirdiiriilebilir marka hakkinda bilgi verilecek,
stirdiiriilebilirlik, gelecek kaygisi ve marka tutumu kavramlarinin birbirleri ile iliskisi

aciklanacaktir.
2.1. Marka Kavram

Kotler (2012)’e goére :“Uriin ve hizmetler markalar1 olmadan pazarda sadece fiyatin ana
belirleyici oldugu bir ortamda yer alirlar.” Amerikan Pazarlama Birligini’nin tanimina goére
marka; “bir isim, terim, isaret, sembol ya da diger gostergelerin bir saticinin iirlinlinii

digerlerinden ayirt edici nitelikte olmasidir”. Dolayisiyla markalarin 6nemi ¢ok biiytiktiir.

19’uncu ylizyilin ortalarinda, biiylik hayvan siiriisii sahiplerinin, kendi hayvanlarini
ayirtedilmesi icin yaptirdiklart damgalama, “marka” kavraminin kokenini olusturmaktadir.
Eski caglarda 6zellikle nesne ve hayvanlari isaretlemek icin kullanilan marka isaretleri zamanla
ticari iriinleri ayirt etmek ya da farklilastirmak icin kullanmilmaya baslanmistir. ilk marka
kanunu ise 1857 yilinda Fransa’da ¢ikmistir. 1880°lerin sonunda markalama P&G Sirketi
tarafindan gelistirilmis olup, “Ivory Soap (Ivory Sabunlar1)” ilk markalama c¢alismalaridir

(Tosun, 2011).

Tarihsel silire¢ igerisinde marka, ilk zamalar sadece farklilasma unsuru olarak olarak
degerlendirilirken, gliniimiizde “fayda”, “deger algis1”, “tiiketici zihnindeki fikir” kavramlari
olarak degerlendirilmektedir, ¢ilinkii artik marka, tiiketici ile iiretici arasindaki iletisim noktasi
olarak goriilmektedir. Ozellikle tiiketiciler agisindan marka iiriin hakkinda bilgi vermesinin
yaninda hem tiiketiciye itibar ve prestij saglamakta hem de tiiketici i¢in hangi iiriiniin daha

tatmin edici olacagini belirlemede yardimer olmaktadir. (Hisrich ve Peters, 1991).
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Giiniimiizde markanin anlanmi daha da farklilagsmistir. Ornegin; Apple marka telefona sahip olan
kisiler, taleplerine yonelik bir iirline sahip olmaktan ¢ok bir topluluga ait olma ve 6zel bir grupta
yer alma hissi nedeni ile iirlinii satinalabilmektedirler . Apple’in miisterileri olduk¢a sadik ve
iiriinii satinalma konusunda kararlidirlar. Hatta {irlin pazara sunulmadan, yeni {iriinii satinalma

konusunda kesin kararlidirlar (Oztiirk ve Bacaksiz, 2019).

Giliniimiiz rekabet kosullarinda markanin isletme ve tiiketicilere sagladigi birgok fayda
bulunmaktadir. Keller (2003) markanin tiiketicilere islevsel, sembolik ve deneyimsel olarak
katki sagladigin1 savunmaktadir. Bu kavramlar sirasi ile, fiziksel ve gilivenlikle ilgili yararlar,
psikolojik ihtiyaglarin altinda yatan yararlar (kisisel saygi, sosyal ¢evre tarafindan onaylanma),
bir takim duyulara yonelik ihtiyaclarin altinda yatan yararlar (gérme, tat alma, isitme ve koku
alma) olmak {iizere ii¢ farkli agidan agiklanmaktadir. Tiiketiciler iirlin veya hizmeti
satinalmadan 6nce marka hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Tiiketiciler satin alma
kararlarinda markanin islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalarim1 arastirmaktadir. Marka
hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler, genellikle satin alma kararim1 vermek i¢in ¢ok fazla

arastirma ve diistinme ihtiyaci duymazlar (Ural, 2009).

Marka sayesinde iirlinii tekrardan satin almak isteyen tiiketiciler, farkli tiriinler ile karistirmadan
rahatlikla o markaya ait iiriinii satin alabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010). Uriiniin tekrar
tiiketiciye ulasabilir olmasi agisindan, marka kavrami isletmeler agisindan olduk¢a énemlidir.
Giiclii markalara sahip olan isletmeler, tiiketici talebini kolaylikla tahmin ederek hem
rakiplerinden farklilagarak pazarini biiyiitebilir hem de {iretim ve pazarlama maliyetlerinin
diisiiriilmesinde etkili olabilmektedir. Tiiketici talebi yaratmak i¢in marka, isletme isminden
¢ok daha fazla giice sahiptir (Islamoglu ve Firat, 2016). Tutundurma calismalarinda markanin
onemli etkisi vardir (Mucuk, 2010). Bu sayede marka, fiyatin artmasma ragmen talebin
degismemesini saglayarak, markasiz {irlinlere gore daha ¢ok isletme gelirinde istikrar
yaratmakta ve rekabet iistiinliigli saglamaktadir (Ural, 2009). Dolayis1 ile marka kavraminin

geligsmesi ekonomiye de katki saglamaktadir.
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2.2. Marka Tutumu Kavram

Insanlar marka hakkinda edindikleri tiim bilgilere gore markaya yonelik bir tutum gelistirirler
ve buna gore markay1 anlarlar. Low ve Lamb Jr. (2000)’a gore marka ile ilgili iyi veya kotii
degerlendirmeler marka tutumunu olusturmaktadir ve markaya karsi gelistirilen tutumlar,
tiiketicinin marka degerlendirmesine yonelik 6grenme yolu ile elde ettigi egilimlerdir (Kelemeci,

2002). Tiiketicinin markaya yonelik tutumu olumlu ise satin alma egilimi artar.

Marka tutumu, tiiketicinin bir markay1 begenip begenmemesini gosteren bir tiiketici davranisi
olarak da tanimlanmaktadir. Kempf ve Smith’e (1998) gdre marka tutumu tiiketicininin iiriinii
kapsamli bir gekilde incelemesi sonucu olusur; Marka tiiketicinin isteklerini kargilamigsa

markaya deger verir ve degistirme gereksinimde bulunmaz.

Marka tutumunu anlayabilmek i¢in ilk olarak tutum kavramini iyi anlamak gerekmektedir.
Tutum en genis anlamu ile, kisilerin bir nesne ya da olguya yonelik bilgileri, duyusal tepkileri
ve davranis egilimlerinin bir biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Inceoglu, 2010). Tutum, sosyal
psikolojinin temel konularindan biri olarak kabul edilmekte ve bilissellik, duygusallik ve
davranigsallik olmak iizere {i¢ bilesenden meydana gelmektedir (Tosun, 2014). Sekil 4’te iiriin
ve/veya hizmetler i¢in gelistirilen tutumun bilissel bileseni, duygusal bileseni ve davranigsal

bileseni yer almaktadir.

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL Farkanda Olmalilgi/Bilgi/ Anlama DUSUN

DUYGUSAL Il;i/ArzulSevn;e/T ercih/Inang HISSET
DAVRANISSAL Eylem/Deneme/Benimseme YAP

Sekil 4. Tutum Bilesenleri ve Gelistirme Siireci

Kaynak: Odabasi, Y., ve Baris, G. (2005). Tiiketici Davranisi, Mediacat. Pg.161
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Odabas1 ve Barig (2005)’a gore biligsel bilesenler kisinin bilgisi, ilgisi, farkindalig1 ve anlam
arayis1 kavramlartyla, duygusal bilesenler, tutum gelistirilen iiriin ve/veya hizmeti sevip
sevmemekle; davranigsal bilesenler ise tutum gelistirilen ve/veya karsit harekete ge¢mek,

denemek veya davranissal bir egilim gostermekle ilgilidir.

Marka tutumu gelistirmek i¢in her bilesenin dikkate alinmasi1 6nemlidir. Yapilan aragtirmalara
gore, olumlu marka tutumu tiiketicinin inanglarmi etkileyerek tutum fiizerinde etki yaratir.
Olumlu marka tutumu tiiketicinin markayi satin alma davranigini harekete gegirir (Mitchell ve
Olson, 1981). Markaya yonelik tutum tiiketiciler tarafindan temel yapilardir ve markalara kars1
gelistirilen olumlu tutumlar isletmeye olan giiveni arttirarak markaya olan bagliligi da

arttirmaktadir.

Markaya yonelik tutumun gelistirilmesi i¢in Oncelikle marka tutumu bilesenlerinin iyi

anlasilmasi1 6nemlidir. Bu nedenle bir sonraki kisimda marka tutumu bilesenleri agiklanacaktir.
2.3. Marka Tutumu Bilesenleri

Tiiketicilerin bir iiriin, olay ya da kisi hakkinda zihinsel, duygusal ve davranigsal anlamda
ortaya koydugu durus, tutumu olusturmakta ve “diisiinme”, “hissetme” ve “davranig”
degiskenlerinin birbiri ile etkilesim icinde oldugu kabul edilmektedir. U¢ boyutlu tutum modeli
(katilim teorisi), 1960 yilinda Rosenberg ve Hovland tarafindan gelistirilmis, Ajzen ve Fishbein

(1980) tarafindan da desteklenmistir.

Marka inanci, marka tutumunun biligsel yanini, marka degerlemesi duygusal yanini, satin alma
niyeti de davranigsal yanini temsil etmektedir; Tutumun olugsmasi i¢in s6z konusu ii¢ bilesen
arasinda orgiitsel ve uyumlu bir iligki olmas1 beklenmektedir (Kelemci, 2002). Bu ii¢ bilesene

ait detaylar ilerleyen boliimlerde agiklanacaktir.
2.3.1. Bilissel Bilesenler

Bilissel bilesen tiiketicilerin bir nesneye yonelik diislince, bilgi ve inanglarini olusturur.
Dolayzist ile, bir otomobilin ne kadar yakit tiikettigi, bir bankanin ne kadar sermayeye sahip
oldugu gibi bilgiler tiiketicilerin marka tutumu olusturan bilissel bilesen 6gelerindendir (Kog,

2012). Tutumun temel bilesenlerinden ilki olan biligsel bilesen, tutuma konu olan unsura
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yonelik dogrudan deneyimler ve cesitli kaynaklardan elde edilen bilgilerin bilesiminden elde
edilen bilgi ve algilardan olusur. Bir nesneye yonelik olumlu veya olumsuz tutum varsa, o nesne
hakkinda olumlu veya olumsuz inang da olacaktir. Dolayis1 ile marka hakkinda edinilen bilgi

ve algilar birleserek inanglar haline doniismektedir (Schiffman ve Kanuk, 2010).

Markanin tiiketiciye sagladig tiim faydalar biligsel bilesen etrafinda toplanmaktadir. Bilissel
tutum bileseni, karsilasilan uyaricilar itibari ile diistinme, anlama ve yorumlama gibi zihinsel
siireglerin i¢cinde bulundugu bir bilesendir. Kisilerin gegmis deneyimlerinden meydana gelen
hatiralari, inanglar1 ve bilgiler bu bilesenin temelini olusturmaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir
iriin karsisindaki inanglar1 her zaman dogru olmayabilir. Ancak iiriine yonelik bilgiler ne kadar
dogruysa tutum o kadar etkili ve kalici olacaktir. Bu nedenle, pazarlamacilar tiriinii tiiketicilerin
degerlendirme yapip fayda saglayacaklarini diislindiiren 6zelliklerinin {izerinde durarak

tiiketiciye sunmalidirlar (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010).

Stirdiiriilebilir marka tutumu olusturmak icin, tutumlar1 degistirmeye yonelik en etkili
yaklagimlardan biri, tutumlarin biligsel bileseninin degistirilmesidir. Tiiketicinin {iriin, marka
ozellikleri ve markanin sundugu hizmetler hakkindaki inanglar ve bilgilerin degismesi
durumunda tutum da degisecektir. Sigara tliketiminin azaltilabilmesi igin, sigaranin yol
acabilecegi agir hastaliklar ve zarar verdigi organlar hakkinda bilgi verilmesi tutumun biligsel
bilesenin degitirilerek yapilmaya calisilan bir tutum degistirme ¢alismasidir (Odabasi ve Baris,

2005).

Bir sonraki boliimde marka tutumunun ikinci bileseni olan, duygusal bilesen agiklanacaktir.

2.3.2. Duygusal Bilesenler

Tutumlarin duygusal bileseni, biligsel bilesene gore daha basit yapidadir. Duygusal bilesen
kisinin degerleri ile iligkilidir; kisi bir nesne hakkinda sahip oldugu olumlu ya da olumsuz
degerlere gore o nesneye yonelik duygular beslemektedir. Dolayist ile tutumun duygusal
bileseni, tiiketicinin bir iiriin ya da marka hakkindaki duygu ve diisiincelerinden olugsmaktadir.
Bu duygu ve diisiinceler bireyin tutumlarini1 yansitmada oldukg¢a 6nemli bir rol oynamakta ve
duygusal bilesenler markaya yonelik tutuma siireklilik kazandirmaktadir. Markaya yonelik

diisiik ilgilenim varsa eger, marka tutumunun olugmasinda ve gelistirilmesinde duygusal
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bilesen diger bilesenlere gore daha énemli bir rol oynamaktadir (Tosun, 2014). Tutumlarin
duygusal bileseni, tutumu inang, gergek ve degerlerden ayirmaktadir. Bu nedenle pazarlama

aragtirmalarinda duyusal unsurlar birinci derecede 6nemli veriler olarak kabul edilmektedir.

Duygusal bilesen, markay1 begenmek, sevmek, ilgi duymak gibi duygulardan olugmaktadir.
Ornegin; “zeytinyagini severim” ya da “evime bile sokmam” ifadeleri (tutumlarin duygusal
bilesenleri) bir nesneye karsi olan duygusal tepkileri ifade etmektedir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010). Genellikle tiiketicinin inanglar1 ile duygularmin tutarli oldugu kabul
edilse de bazi tutumlar mantikla agiklanamazlar (Odabasi ve Baris, 2005). Kagitcibasi (2004)’e

gore mantikla agiklanamayan tutumlar tamamen duygusal bilesene aittirler.

Bireyin herhangi bir tutum konusunda olumlu ya da olumsuz duygular i¢inde olmas1 6nceki
deneyimleriyle iliskili bir durum olarak ele alinmaktadir. Ozetlemek gerekirse, bireyin
deneyimleri, bilgi birikimi, yani biligsel bilesenler, duygusal bilesenlerin gelismesinde énemli
rol oynamaktadir. Gegmiste yasanan deneyimlere bagli olarak gelisen bu olumlu ya da olumsuz
duygusal tepkiler, ‘sevgi, ask’ ve ‘Ofke, nefret’ gibi ¢ok siddetli olabilecekken, memnuniyet,
hosnutluk’ ve ‘hiisrana ugramak, hayal kirikli1” gibi daha az siddetli, ‘sikinti duymak’ ve
‘rahatlamak’ gibi ruh hallerini yansitic1 ya da ‘hoslanmak’ gibi 1liml sekillerde meydana
gelebilir (Paul vd, 2010). Dolayisiyla s6z konusu uyarilarin animsanmasi o tutum konusuna
yonelik tepkilerin de ayni sekilde olumlu ya da olumsuz hatirlanmasina neden olacak (Inceoglu,
2010), birey ne zaman bu uyarilar1 animsasa olumluluk ya da olumsuzluk i¢inde olacaktir. Bu

nedenle bireylerin zihninde olusturulacak olumlu tutum markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Farkinda olunsun ya da olunmasin satinalma davranislar siirekli olarak duygusal unsurlarin
etkisi altindadir. Pazarlama uyaranlarina yonelik beslenilen hisler duygusal tutum bilesenini
olusturur. Siirdiiriilebilir marka tutumu olusturmak i¢in duygusal bileseni degistirmede en etkin
yontem klasik kosullanmadir. Ornegin Fanta, reklamlarinda miizik olumlu tutum yaratmada

etkin olarak kullanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2005).

Duygusal bilesen, markaya yonelik tiiketicinin genel egilimini yansitir ve genellikle bir
begenme veya begenmeme durumu olmaktan Steye gegmez. Kisacast duygusal bilesenin satin
alma davranisi ile direkt olarak iliskisi yoktur. Marka hakkinda elde edilen her yeni bilginin,

duygusal tepkileri degistirme potansiyeli vardir.
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Bir sonraki boliimde marka tutumunun {i¢iincii bileseni olan, davranigsal bilesen agiklanacaktir.
2.3.3. Davramissal Bilesenler

Tutuma yo6nelik belli bir davranig egilimi olan davranigsal bilesen diger bilesenlerin eylem yonii
ve sonucu olarak goriiliir; duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini
yansitir (Tosun, 2014). Davranigsal bilesen eylem yonliidiir; yani belirli bir yonde davranma
niyetinin varligina isaret eder. Bu nedenle kisinin her zaman bu niyete gore davranmasini

beklemek hatali olabilir (Kagitcibasi, 2004).

Davranigsal bilesenler, herhangi bir iiriine ya da hizmete kars1 ‘bir sey yapma’, ‘harekete
gegme’ niyetlerini olustursa da bu tutum her zaman satin alma ile sonuglanmayabilir (Solomon
vd, 2006). Eger bir tiiketici Arcelik marka buzdolabi satin almaya egilimi oldugunu belirtmisse,
normal kosullarda o tiiketicinin gelecek satin alma kararinda Argelik markasini segcmesi
beklenilir. Ancak unutulmamalidir ki, davranigsal bilesen bir egilimi yansitir, yani bir anlamda
belirli bir yonde davranma niyeti s6z konusudur, dolayisi ile her zaman bireyin bu niyete gore
davranmast gerektigini beklemek hatali olabilir, araya giren faktorler karari etkileyebilir.
Ornegin, Arcelik marka buzdolabini satin almak icin bireyin ekonomik giicii yetersiz olabilir.
Bagka onceliklerin varlig1 s6z konusu olabilir ya da aile bireylerinin baska markalara yonelik
tutumlar1 daha baskin olabilir, dolayis1 ile olumlu tutumun ydneltildigi tirline yonelik satinalma

egilimi olsa bile, {iriin satin alinmayabilir (Odabas1 ve Baris, 2005).

Davranigsal bilesen bireyin nesne, hakkindaki bilgi ve hisleri dogrultusunda, ne yonde bir tepki
verecegi ile ilgilidir ve s6z konusu nesneye davranigsal tepki gostermeye ne dlgiide hazir oldugu
onemlidir. Pazarlama arastirmalarinda davranigsal bilesen ile daha ¢ok tiiketicinin satin alma
niyeti dl¢iilmeye calisiimaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2010). Tiiketicinin satin alma
davranigini gerceklestirmesi durumunda isletme kara gecebilecegi icin davranigsal bilesen

olduk¢a dnemlidir (Paul vd, 2010).

Tutumlarin kaynagini olusturan davranislarin, duygusal ve biligsel bilesenlerini birbirinden
kesin cizgiyle ayirmak miimkiin degildir ve ¢gogu zaman her iki boyut i¢ ice ge¢mis olup
birbirini etkiler durumdadir. Davranigsal bilesenin de biligsel bilesen ve duygusal bilesene bagl

olarak hareket ettigi gbz Oniine alindiginda, pazarlamacilarin marka tutumu bilesenlerini
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esglidiimlii olarak degerlendirmesi marka tutumu gelistirmede olduk¢a 6nemlidir (Paul vd,

2010).

Davranigsal tutum bilesenini dogrudan duygu ve inanglar etkileyebilir. Diisiik maliyetli
iirlinlerin bilgi ve duygular gelismeden de satilmasina ¢ok sik rastlanir. Siirdiiriilebilir marka
tutumu olusturmak i¢cin numune dagitimi, kuponlar ve fiyat indirimleri etkili yontemler olabilir

(Odabasi ve Baris, 2005).

Bir sonraki boliimde markaya yonelik tutumu etkileyen faktorler anlatilacaktir.

2.4. Markaya Yonelik Tutumu Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin marka ile ilgili edindikleri bilgiler sonucunda markaya yonelik tutumlari
gelistirirler. Bu tutum olumlu veya olumsuz olur (Low ve Lamb Jr, 2000). Tiiketicinin markaya
yonelik tutumu olumlu ise satinalma niyeti olusur ve marka ile ilgili yeni bilgi edinmeye hevesli
olur. Tiiketicinin markaya yonelik tutumu olumsuz ve satinalmak zorunda degil ise (marka tekel
degil ise) markadan uzak durur. Siirekli tekrarlanan satinalma sadakat belirtisidir ama sadakat

olmadan da satinalma gerceklesebilir.

Miisteri sadakatinin devam etmesi i¢in olumlu marka tutumu korunmalidir (De Pelsmacker vd,
2001). Sadakat hem tutumdal hem de davranigsal oldugunda isletme i¢in degerli hale gelir.
Karjaluoto, Mattila ve Pento (2002), tutumlarin zamanla referans gruplar, ge¢gmis deneyimler
ve kisilikle degisebilecegini ve olumlu tutumun o {iriin veya hizmeti satin alma veya kullanma
ihtimalinin arttigini belirtmislerdir. Kuss’a (1991) gore tutum, objelere kars1 gelistirilen olumlu
veya olumsuz yonde Ogrenilmis kalici degerlendirme, yaklasim ve eylemlerdir (Kelemci,
2002). Tutumlar kisileri belirli uyaranlara kars1 tutarli davranmaya yonelterek onlar1 her seyi
yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaktadir. Richard (2007)’ye gore marka tutumu nesnel
ve 0znel karakteristikler olmak {izere iki temel boyutta ele alinmaktadir. Benzer bir yaklagima

gore marka denkligi fonksiyonel ve duygusal unsurlardan meydana gelmektedir (Sekil 5).
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Marka Tutumu

Marka bilinci, inanci ve varsayimlari

Nesnel Karakteristikler Oznel Karakteristikler
Fonksiyonel Duygusal
unsurlar unsurlar

N _/

Marka
Farkindahg

Duygusal
Iligki

\ /
Marka / \ Finansal

Sadakati Deger

MARKA
DENKLIGI

Sekil 5. Marka Tutumunun Etkilendigi Kavramlar

Kaynak: Richard Elliott,-Larry Percy, “Strategic Brand Management,”, New York: Oxford
University Press, 2007, p.95.

Sekil 5’te goriildiigii lizere marka tutumu birgok kavrami etkilemektedir ve marka tutumunun
marka denkligi ile birbirini besleyen ¢ift yonlii iliskisi bulunmaktadir. Marka tutumunun marka
denkligi, marka degeri, marka imaji, satin alma niyeti, satinalma, sadakat, vb bir¢ok unsur
izerinde etkisi vardir. Bir sonraki boliimde markaya yonelik tutumu etkileyen kavramlar detayli

olarak agiklanacktir.

2.4.1. Marka Imaji

Marka imaji, {iriiniin hedef pazarda olusturdugu duygusal ve estetik, olumlu ya da olumsuz
izlenimlerinin toplamidir. Bagka bir ifade ile, kiginin duygusal ve rasyonel degerlendirmelerinin
tiimii olarak ele alinabilmektedir (Peltekoglu, 2007). S6z konusu tanimlardan yola ¢ikarak;

marka imajinin, tiiketicilerin markaya iliskin algilar1 ve marka ile ilgili pazarlama ¢abalarini
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yorumlamalar1 sonucu, zihinlerinde olustugu izlenimlerin toplami oldugu sdylenebilir. Bagka
bir ifade ile tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlar yardimiyla, o marka ile
ilgili bir imaja sahip olmaktadirlar (Hung, 2005). Bir anlamda, tiiketicinin markaya yonelik

tutumu marka imajini olusturabilmektedir.

Tiiketicilerin bir {iriinii satin alma egilimleri, o {iriinii satin almaya yonelik tutumlar tarafindan
etkilenmektedir ki satin almaya yonelik tutumlar tiiketimin genel tutumlart ile
aciklanabilmektedir (Bredahl, 2001). Boylelikle, reklama kars1 tutum veya iirlin yerlestirmeye
kars1 tutum tiiketicilerin satin alma egilimini etkileyebilecektir. Keller (1993), markaya yonelik
tutumun tiiketici davranislarina temel olusturdugunu ve markanin sagladigi yararlarin ve
niteliklerin bir bileskesi oldugunu ifade etmektedir. Keller (1993)’in temel argiimani, dolayli
olarak marka tutumunun, ozellikle iriinle iliskili olmayan konularda imaji etkileyecek
olmasidir. Bir anlamda, tiiketicinin markaya yonelik tutumu marka imajin1 olusturabilmektedir.
Olumlu bir marka imaji, marka sadakatini etkilemekte ve tiiketicilerin siirekliligini

saglayabilmektedir (Giirson, 2009).

2.4.2. Satinalma Niyeti

Tutum ve davranis arasindaki iliskide 6nemli rol oynayan ve herhangi bir davranisi isteyerek,
onceden tasarlama anlamina gelen niyet, “herhangi bir davranisi gergeklestirmeye yonelik fiili
irade”’nin 6nemli bir gostergesidir diyebiliriz (Uztug, 2007). Satinalma niyeti, tiiketicinin
uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya c¢ikaran en kritik satinalma karar siireci
asamalarindan biridir. Tiiketicinin satinalma karar siireci i¢inde degerlendirilmesi gereken
satinalma niyeti, satiglarin tahmin edilmesinde kullanilmaktadir. Kurumlar, satinalma niyetine
iligkin olarak pazar arastirmalar1 hakkinda diizenli veri toplamaktadir. Bu verilerden yola

cikilarak, talep tahminleri yapilmakta kurumlar stratejik planlar yapmaktadir.

Satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum cift yonlii olarak birbirlerini etkilemektedir.
Tiiketicinin “markay1 genel olarak degerlendirmesi” diyebilecegimiz “markaya yonelik tutum”
satin alma niyeti ve davranisinda belirleyici niteliktedir (Uztug, 2007). Buna karsilik
tiiketicilerin bir {iriinii satin alma egilimleri, o {irlinli satin almaya yo6nelik tutumlar tarafindan

etkilenmektedir ki satin almaya yonelik tutumlar tiiketimin genel tutumlart ile
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aciklanabilmektedir (Bredahl, 2001). Olumlu marka tutumu satinalmay1 tetikleyecegi icin

sirketler kar saglamaktadir, bu nedenle olumlu marka tutumu yaratmayi, her kurum ister.

Pope ve Voges (2000) tiiketicilerin satin alma egilimlerinin temel olarak markaya iliskin tutum
ve marka farkindaligi oldugunu belirtmektedir. Yiiksek kabul edilebilirlik ise tiiketicilerin hem
markaya iligkin algilamalarinin hem de satin alma egilimlerinin olumlu sekilde degismesine
neden olmaktadir ve basarili bir amaca dayali pazarlama stratejisinin, deneme amagli satin
almalari, tekrar satin almalar1 ve ¢ok miktarda satin almay1 saglamak yoluyla satis miktarini
artirdigin1 ortaya koymustur. Buna bagl olarak satinalma egiliminin yiiksek oldugu markaya
yonelik tutumun da olumlu olarak gelisecegi sOylenebilir. Ancak satinalma niyeti ile satinalma
her zaman 6rtiismeyebilir. Ozellikle davranigsal faktorlere bagli olarak kisinin satinalma niyeti,
satinalma aninda baska bir markaya, hatta rakip markaya ydnelebilir. Ornegin, belirli bir marka
bilgisayar satinalmak i¢in magazaya giden tiiketici, daha uygun fiyath bir iirlinii ya da
kampanyada olan daha iist bir model {iriin satinalabilir. Bir sonraki kisimda marka degerinin

markaya yonenik tutuma etkisi agiklanacaktir.

2.4.3. Marka Degeri

Pazarlama stratejileri arasinda yer alan 6nemli kavramlardan biri olan marka degeri, markanin
olgtilebilir finansal gostergeleri ve o marka ile iligkilendirilen etkenler olarak ifade edilmektedir
(Dereli ve Baykasoglu, 2007). Markalar toplumda yasayan bireyler gibi zaman igerisinde
gostermis olduklar1 performans ve basarilar ile deger elde etmektedirler. Insanlar, iletisim ve
basarilar ile toplum igerisinde deger kazanirken markalar ise; tiiketicilerin zihninde yer ederek
ve tercih edilerek deger kazanmaktadirlar. Marka degeri kavrami, markalarin tiiketiciler
arasinda elde ettigi seviye olarak tanimlanabilir. Giiclii bir marka degerine sahip olan isletmeler
driinlerinin tekrar tekrar satin alinmasini saglamaktadir. Giicli marka degeri ile elde edilen
karlilikk ve markaya yonelik olusan olumlu tutum sayesinde, yeni hizmet ve iiriinlerin
olusumuna ve tutundurulmasma katki saglanmaktadir. Gii¢lii marka degerinin olusumuyla
birlikte tiiketici performansi, tiiketici degeri ve igletme performanslarinda olumlu bir fayda
gozlenmektedir ve sonug olarak gii¢lii bir marka degerine sahip isletmeler, rakipleri karsisinda

rekabet Ustlinliigii kazanmaktadirlar (Aaker, 1996).
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Faircloth (2001) tarafindan gerceklestirilmis olan bir ¢alismada, markaya yonelik niteliklerin
marka imaj1 ve markaya iligkin tutum iizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur. Yine ayni
calismada marka imaji ve markaya iligkin tutumun, marka degerini etkiledigi ortaya
konulmustur. S6z konusu calismada markaya yonelik tutum, marka imajin1 etkilediginden,
dolayli olarak marka degerini de etkilemektedir. Faircloth (2001)’a gore markaya yonelik
tutum, tliketicilerin algilarim1  etkileyen bir etken oldugundan marka imaj1 ile
iliskilendirilmektedir ve marka imaji marka degeri ile esglidiimlii hareket etmektedir. Giiglii
marka degeri, markaya yonelik olumlu tutum olusturacak, dolayisi ile satin alma egiliminin de

artacaktir.

2.4.4. Marka Denkligi Kavram ve Boyutlar:

Marka denkligi modeline gore markanin giicli miisterinin zihninde yer almaktadir ve miigterinin
deneyimleri sonucunda o6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklarinin tamamudir.
Aaker (2012)’ye gore marka denkligi, “bir iiriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o
firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan), markaya bagli olan, marka
varliklart ve borglarindan olusan, bir markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif
varliklarin (yiikiimliiliiklerin) isletmelerin miisterilerine yarattigi degerden ¢ikarilmasi ya da
eklenmesi ile bulunan degerdir”. Aaker (1991) marka denkligini; marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka ¢agrisimlari, marka sadakati olmak iizere dort boyuttan olustugunu ifade etmistir.
Doyle (2003)’ye gore marka denkligi “markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde
ayristirilabilir bir varligi olan deger” ve “tiiketicilerin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarina
bagli olarak, tiiketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gosteren deger” olmak iizere iki farkli
sekilde tanimlanmaktadir. Tiiketici markay1 tanidiginda marka hakkinda olumlu, giiglii ve farkli

marka ¢agrisimlari algis1 olusmaktadir (Keller, 1993).

Marka denkligi, bir marka adinin tiiketicide ¢agristirdig1 yarar ile o markaya yonelik talebin
artmasina neden olmaktadir. Sonug olarak marka denkligi, son yillarda tiikketim anlayisinin
degismesiyle birlikte hem bireyler hem de oOrgiitler agisindan son derece 6nemli bir kavram
niteligi haline gelmistir. Marka denkligi kavrami lizerine yapilan arastirmalar giin gectikge artis
gostermeye devam etmektedir. Bu boliimde marka denkligi unsurlari olan farkindalik, algilanan

kalite, cagrisim ve sadakat incelenecektir.
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2.4.4.1. Marka Farkindahg

Aaker (2012) ‘a gore farkindalik, markanin tiiketici zihnindeki var olma giiciine karsilik
gelmektedir ve miisterinin aklina ne kadar kolay geldigiyle ilgilidir. Bilinirligi yliksek marka
ismine sahip markalar, tiiketicilerin iiriin kalitesini algilamasi tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Bilinirligi yiiksek olan markalar, bilinirligi diisiik olan markalara gére daha fazla tercih
edilmektedirler. Tiiketiciler riske girmemek icin tanidik markalar1 satin almayi tercih etmeye

daha yatkindirlar.

Marka farkindalig, tiiketicinin markay1 hatirlamasi, tanimasi, st diizeyde farkindaliga sahip
olmasini igerir ve tiiketicilerin, markanin farkinda olmalar1 olduk¢a 6nemlidir. Marka denkligi,
tiiketicinin markanin farkinda oldugu ve zihninde markayla ilgili olumlu ¢agrisimlar bulundugu
zamanlarda olugsmaktadir (Esch vd, 2006). Marka farkindaligi marka denkliginin diger boyutu

olan algilanan kaliteyi de olumlu yonde etkileyebilmektedir.
2.4.4.2. Algilanan Kalite

Keller (1998) algilanan kalite kavramini, toplam kalite icerisindeki kalitenin algilanan kismi1
olarak yorumlamaktadir. Algilanan kalite tliketici beklentilerinin karsilanma derecesidir.
Uriiniin performansi tiiketici beklentilerini ne kadar karsiliyorsa algilanan kalite o oranda artar.
Pappu ve digeleri (2005)’ne gore algilanan kalite, lirlinlin gergek kalitesi degil, tiiketicinin o
iiriinle ilgili zihninde olusturdugu degerlerdir. Miisterinin algiladig: kalite sayesinde satin alma
davranig1 gerceklesmekte ve bu sayede miisteri zihninde rakip markalara gore farklilagma

gerceklesmektedir.

Algilanan kalite, marka sadakati ve satin alma karari iizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Ayni
zamanda yiiksek fiyatlandirmaya da temel olusturarak net kar marjinin artmasina olanak
saglamaktadir. BOylece marka yatirimlart artirilarak, marka denkligi de ytikseltilebilir.
Zeithaml (1988), algilanan kalitenin marka denkligi i¢cin 6nemine ve algilanan kalite ile birlikte
rakip markalara kars1 rekabet iistlinliigli saglanabilmesine vurgu yapmaktadir. Algilanan kalite

ne kadar artarsa marka denkligi de o dl¢ilide artis gdstermektedir (Zeithaml, 1988).
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2.4.4.3. Marka Cagrisimlar

Erdil ve Uzun (2010)’ e gore marka ¢agrisimi, tiiketicinin markayla zihninde iliski kurmasi
anlamina gelmektedir. Ornegin, Arcelik markasi icerisinde yer alan ‘Celik ‘karakteriyle tiiketici
zihninde baglanti kurulmaktadir. Cagrisimlar sayesinde tiiketicide bir deger yaratildigt i¢in

marka bagliligina ve sonucunda da onlar1 satin alma davranisina itmektedir.

Tiiketici belleginde markayla baglantili olan her sey marka cagrisimlarini ifade etmektedir
(Aaker, 1991). Bu nedenle marka c¢agrisimlar1 gerek tiiketici gerekse marka ydneticileri i¢in
bliylik bir 6nem tagimaktadir. Tosun (2014) marka ¢agrisimini, ilgili markanin rakip
markalardan ayrilan dzelligi olarak tanimlamaktadir. Ornegin, susayan bir kisinin aklina ilk
Coca-Cola markasinin gelmesi marka ¢agristminin yiiksek oldugunu gostermektedir (Kogoglu

ve Aksoy, 2017).

Marka denkligi icerisindeki bir bagska boyut olan marka sadakatinin gergeklesmesi icin de
farkindalik zaten zorunlu bir etkendir. Marka ¢agrisimlarinin var olabilmesi de farkindalikla

miimkiindiir. Tiiketici ancak haberdar oldugu bir markaya yonelik ¢agrisimlar: gelistirebilir.
2.4.4.4. Marka Sadakati

Isletme igin yeni bir miisteri yaratmak mevcut miisteriyi tutmaktan daha maliyetlidir. Marka
sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmasinin yani sira rakipleri de tiiketicileri ¢ekmek
konusunda yiiksek yatirimlar yapmaktan alikoyan bir etkiye sahip olmaktadir. Dick ve Basu
(1994) ‘e gore marka sadakati, miisterinin goreli tutum ve tekrar satin alma davranigini ifade
etmektedir. Giiniimiiz artan rekabet ortaminda pazara yeni lriinler ile hizli bir sekilde girmek
isteyen firmalara kars1 rekabet listlinliigii elde edebilmek i¢cin marka sadakati dnemli bir strateji

olmaktadir.

Chang ve Chieng (2006)’e gore, marka sadakatinde siirdiirebilir bir basar1 elde etmek firmalar
icin zorlu bir durumdur. Miisteri sadakati yaratmanin zor taraflari olsa da miisteri ile marka
arasinda kurulan iligki miisterinin satin alma davranisini olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Galbreath ve Rogers (1999) yeni miisteri kazanmanin mevcut miisterileri korumaktan bes ile
yedi kat daha maliyetli olduguna vurgu yapmakta ve bu durumun marka sadakatine ne denli

onemli katkilar1 oldugundan bahsetmektedir. Sonug olarak alinacak ve satilacak bir markaya

51



deger bigmek istediginde marka sadakati dnemli bir kriter olarak yerini almaktadir ¢linkii marka
sadakati olusmus miisterinin artik o marka i¢in Ongoriilebilir bir satis ve kar getirmesi
beklenmektedir. Markaya sadik miisterilerin olmamasi demek ise o markanin savunmasiz

oldugu anlamina gelmektedir (Aaker, 2012).

Keller (1998), marka tutumunun, marka 6zelliklerine veya marka faydalarina bagli oldugunu
belirtmistir. Tiiketicinin ¢esitli markalar igerisinden en iyisini segmesi marka tutumunu
olusturan 6nemli sebeplerden biri olup, istekleri ayni oldugu silirece ayni markayr segerek

markaya sadik kalmaya devam edecektir.
2.5. Siirdiiriilebilir Marka Kavram

Gilinimiizde siirdiirtilebilirlik alaninda yapilan gelismeler firmalar iizerinde cevresel ya da
hukuksal baskilar olusturmakta, bu durum firmalar i¢in yeni pazar firsatlarin1 da beraberinde
getirmekte, birgok firmanin rekabet avantaji kazanmasina yardime1 olmaktadir. Siirdiirtilebilir
markalar, kurumsal ¢evre yonetimiyle ekolojik yapida yarattiklar1 negatif etkileri azaltmaya
caligmaktadir. Her marka, iiretim siirecinde ¢evreye birakilan atiklarda oldugu gibi, az veya ¢ok
cevresel etkiye sahiptir. Markalar reaktif veya proaktif yaklasimlarla ekolojik dengeyi koruma
adina yarattiklar1 olumsuz etkileri en aza indirmeye calisarak ¢evresel biitiinliik yaratmaya

caligsmaktadir (Tosun, 2014).

Stirdiirtilebilirligi  kurumsal markanin ¢ekirdegine yerlestiren, {iriin pazarlamasindan, is
modellerine ya da siirdiiriilebilir iiriinlere bagliliga kadar siirdiiriilebilirligi tiim siire¢lerine dahil
eden siirdiiriilebilir markalar giin gectik¢e sayilarini arttirmaktadir. Bunun yaninda,
stirdiiriilebilirligi kurumsal, marka ve iletisim konular ile entegre eden firmalar oldugu gibi,
stirdiiriilebilirlik meseleleri hakkinda konusmalarina ragmen, bunu kurumsal markalarindan
ayr1 tutmayi tercih eden firmalar da bulunmaktadir (Diizer ve Once, 2017). Siirdiiriilebilirligi
temel siirdiiriilebilirlik raporlarina yatirim yaparak ve kriz durumunda siirdiiriilebilirlik
iletisimini kullanarak kurumsal markalarint korumaya calisan firmalar da pazarda yer

almaktadir

Diizer ve Once’ye (2017) gore gore siirdiiriilebilirlik raporu yaymlayan sirket sayis1 Tiirkiye’de

ve diinyada her gecen yil artmaktadir. Siirdiiriilebilirlik raporlart yayinlayan, siirdiiriilebilir
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markalarin birgogunun ana giindemi, ekonomik siirdiiriilebilirlik, ¢cevresel siirdiiriilebilirlik ve
sosyal siirdiiriilebilirlik konularindan meydana gelmektedir (Duran, 2018). Siirdiiriilebilirlik
raporu yayinlayan firmalarin mali gii¢lerinin, siirdiiriilebilirlik raporu yayinlamayan
firmalardan ¢ok daha yiiksek oldugu savunulmaktadir (Diizer ve Once, 2017). Siirdiiriilebilir
marka olmaya kiigiik biiyiik adim atan marklarin disinda siirdiiriilebilirlik iletisimine herhangi

bir zaman ya da para harcamayan firmalar da pazarda yer almaktadir (Verdantix, 2013).

Stirdiiriilebilirligin 6nem kazanmasi ile pazarlamacilar siirdiiriilebilir markalara yonelik
caligmalara ge¢mise nazaran daha ¢ok yer vermeye baslamislardir. Dolayisi ile tiiketicilerin
stirdiiriilebilir markalara yonelik tutum olusturmasi gerekliligi ile karst karsiya kalinmistir.
Ancak tiiketicilerin tutumlarinin belirlenmesi ve/veya tutumlarinin degistirilmesi genellikle
pahali ve zaman alic1 bir ¢abay1 gerektirmektedir. Bu nedenle ilerleyen boliimlerde tutumlarin

degistirilmesinde her bir marka tutumu bileseni ayr1 ayr1 incelenecektir.
2.6. Siirdiiriilebilir Markalara Yonelim i¢cin Markaya Yonelik Tutumlarin Degistirilmesi

Islamoglu ve Altumigik (2010)’a gére iiriin veya markaya yonelik tutumun degismesinde pozitif

pazarlama uyaranlarina odaklanilmaktadir. Sekil 6’da tutumu degistirme siireci yer almaktadir.

Pozitif Uriin veya Pozitif inanci Davranis
Pazarlama Markaya Artirmak ‘
Yénelik

Uyaranlan Tutumun
‘ Duygusal Degismesi
Reklam Tepkiyi

Ambalaj Artirmak :
Dizayn Davranig Pozitif Inanci ‘
Artirmak

Sekil 6. Tiiketici Tutumunu Degistirme Siireci

Kaynak : Islamoglu, A. H. ve Altumisik, R. (2010). Tiiketici Davranislari, Istanbul, Beta
Basim Yayim Dagitim :168

Pazarlama yoneticileri siirdiiriilebilir markalara yonelik olumlu tiiketici tutumu olusturmak i¢in,
iiriin ve hizmetlerle ilgili inanglar1 degistirmeye ¢alisirlar. Inang, kisinin herhangi bir sey
hakkindaki tamamlayic1 diisiincesidir ve bu nedenle tiiketicilere siirdiirtilebilir {iriin ve

hizmetler hakkinda bilgi saglanarak siirdiiriilebilir markalara yonelik inan¢ olusturabilmek
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amaglanir. Kog (2012)’ye gore pazarlamacilarin kullanabilecegi li¢ adet tutum degistirme

stratejisi vardir.

Yeni ve Belirgin Bir Inan¢ Olusturmak, muhtemelen en yaygin tutum degitirme stratejisidir.

Bu strateji i¢in tiriinde fiziksel bir degisiklige ihtiya¢ duyulabilinir.

Giiclii Bir Inancin Degerlendirilmesinin Degitirilmesi, tiiketicinin, s6z konusu unsurla ilgili

bilgilerinin kendisine ifade ettigi degerler degistirilmeye ¢alisilir.

Mevcut Pozitif Bir Inancin Giiclendirilmesi, tiiketicinin s6z konusu unsur ile ilgili olumlu
tutumu, tiiketicinin aslinda bu unsurun kendisi i¢in daha olumlu 6zellikler de icerdigi yoniinde

bilgilendirilmesi ile gii¢lendirilmeye ¢alisilmaktadir.

Eger tiiketicilerin siirdiiriilebilir olmayan iiriinler ve marka 6zellikleri konusundaki inanglari
degistirebilirse, tiiketicinin degerlendirme ve satin alma davranisini da degistirmek miimkiin
olacaktir (Odabasi, 2005). Bu sayede siirdiiriilebilir iirtin ve hizmetlerin kullanimin
yayginlagtirmak miimkiin olacaktir. Kelemci (2002)’ye gdre bir iiriine karsi gelistirilen
buglinkii tutumun 6l¢iilmesi, belirli sartlar altinda yarinki satin alma egiliminin tanimlamasinda
yardimci olmaktadir. Tutumun 6lgiilmesi asamasinda biligsel, duygusal ve davranigsal olmak
iizere bu {i¢ bilesen de dikkate alinmali, her birisini ifade edecek degiskenler belirlenmelidir
(Engel vd, 1993). Akabinde tutumu degistirmek i¢in 6ncelikle o tutumu olusturan bilesenleri
degistirmek gerekmektedir. Markalarin siirdiirtilebilirlik temali pazarlama kampanyalari,
markaya yonelik tutumlarini degistirmeye yoneliktir. Bu kampanyalar marka tutumu
bilesenlerini etkileyerek, yeni ve belirgin bir inan¢ olusturmak, mevcut pozitif bir inancin
giiclendirilmesi veya giicli bir inancin degistirilmesini saglar. Bir sonraki boliimde

stirdiiriilebilirlik ile ilgili markalarin pazarlama kampanyalarina 6rnekler gosterilmistir.
2.7. Siirdiiriilebilir Markalara Yénelik Tutum Degistirme Kampanyalarina Ornekler

Stirdiiriilebilirligin gelisimi ile markalar siirdiiriilebilirlik temali kampanyalarini arttirmislardir.
Markalar pazarlama kampanyalarin tiiketicilere duyurmak i¢in, marka iletisimi kanallarindan
faydalanmaktadirlar. Bu calismalar ile genellikle, yeni bir tutum yaratmak, bir tutumu

degistirmek ya da tutumu giiclendirmek amaglanmaktadir.
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Stirdiirtilebilirlik ile ilgili markalarin gergeklestirmis oldugu caligmalara, 2016 yilinda
IKEA’nin Ingiltere’de “The Wonderful Everyday” (Harika Hergiin) isimli pazarlama
kampanyas1 6rnek gosterilebilir. Bu kampanya, TV ve radyo reklamlar1 ile IKEA’nin 2016’da
sona erdirmeyi taahhiit ettigi akkor ampullerin alternatifi olarak enerji tasarruflu LED’lerin
kullanimina odaklanacagimi agiklamaktadir. Reklamda yavas yavas aydinlanan ve agagtan

agaca aydinlanan karanlik bir orman gosterilir (Sekil 7).

Sekil 7. Kiiciik Seyler Biiylik Fark Yaratabilir

Kaynak : https://sustainablebrands.com/read/marketing-and-comms/ikea-selling-sustainable-

consumption-in-new-wonderful-everyday-campaign (Erisim Tarihi, Haziran 2019)

“2016 y1lina kadar sadece enerji tasarruflu LED ampuller satacagiz. Bazen kiigiik seyler biiyiik
bir fark yaratabilir.” slogani ile markanin siirdiiriilebilirlik konusuna vermis oldugu 6nem

vurgulanmaktadir.
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NIMA FANT | ... OG SELGER
SEG NY SOFA I
IKEA-KATALOGEN

DERFOR DEN
GAMLE

Ring Nima p§ 941 66 916

Sekil 8. Tkinci E1 Kampanyasi

Kaynak: https://www.behance.net/gallery/12610483/IKEA-Second-Hand-Campaign, Erigim
Tarthi: Haziran 2019

IKEA’nin siirdiiriilebilirlik ile ilgili bir bagka uygulamasi ise, miisterilerin kullanmis oldugu
IKEA mobilyalarmi yeniden satmay:r hedefleyen “Ikinci EI” kampanyasidir. Kampanya,
programin bir pargasi olarak secilen her bir pargay1 basariyla satarak bilingli tilketim konusunda

farkindalik yaratmaya ¢alismaktadir (Sekil 8).
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We're leading
the way on more
sustainable cotton!
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-
Great news! For the second year, IKEA has received the highest \ '
score In the ranking for sustainability performance in the |atest ;
Sustainable Cotton Report - of 75 multinational companies

evaluated! Since 2015, all cotton In IKEA products comes from more
sustainable sources.

.

Learn more about cotton from more wamblesunés

Sekil 9. Pamuklu Uriinler

Kaynak: https://www.swedcham.cn/2017/10/ikea-is-leading-the-way-on-more-sustainable-

cotton/, Erigsim Tarihi: Haziran 2019

IKEA ayrica 2012'de iiriinlerinde siirdiiriilebilir kaynakli pamuk kullanimini arttirarak yiizde
34'ten ylizde 72'ye ¢ikardigini duyurmustur. 2015 yili itibari ile %75’e ulasarak Siirdiiriilebilir
Pamuk Raporu'ndaki siirdiiriilebilirlik performansi siralamasinda en yiiksek puani almigtir.
2015'den beri IKEA'daki tiim pamuklar daha siirdiiriilebilir kaynaklardan gelmektedir (Sekil
9).

Stirdiirtilebilirlik ile ilgili markalarin gergeklestirmis oldugu caligmalara, 2018 yilinda
Henkel’in, ilk kiiresel hizli hareket eden tiiketim mallar sirketi olan Plastik Bankasi ile olan

ortaklig1 bir baska 6rnek olarak gosterilebilir.
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Sekil 10. Henkel ve Plastik Bankasi

Kaynak: https://www.henkel.com.tr/basin-ve-medya/basin-bultenleri-ve-kitler/2018-11-15-

one-year-of-successful-partnership-with-plastic-bank-891770, Erigim Tarihi: Haziran 2019

Henkel ve Plastik Bankasi, Haiti'deki ii¢ yeni plastik toplama merkezinde 35 tondan fazla
plastik toplayarak, milyonlarca plastik atigin geri doniisiimiiniin saglanmasinda biiyiik rol
iistlenmektedir. Henkel bu proje ile ilk kez ambalajinda geri dontistiiriilen plastik atik anlamina
gelen “Social Plastic” i kullanmistir. Sekil 10°da Henkel markasinin Haiti’deki plastik toplama

merkezine ait gorsel yer almaktadir.
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Your purchase has impact

One product, one child, one year of safe water

Sekil 11. Su Kirliligine Yenilik¢i Coziim

Kaynak : https://www.lifestraw.com/products/lifestraw-home, Erisim Tarihi: Haziran 2019

Procter & Gamble, Detroit 2019°da markalarmin nasil sorumlu bir tiiketim sagladigini
gosterdigini vurgulayarak en yeni iiriinii olan LifeStraw Home'u duyurdu. Cam su filtresi
siirahisi olan LifeStraw Home, bakteri, parazit, mikroplastik, kursun, civa, kadmiyum, krom
I, bakir ve pestisitler, herbisitler ve ¢esitli kimyasallara kars1 korunmak iizere test edilmis zarif
bir tasarima ve bir sonraki seviye filtrasyona sahiptir. Gelecekte artmasi beklenen su kirliligine
yonelik gelistirilen bir iiriin olmasi agisindan, Procter & Gamble’in yeni olusan bu pazara

onciiliik etmeye calistig1 sdylenebilir (Sekil 11).
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Pantene, Kaliforniya'daki bazi
magazalarda siseler Uzerinde 5
dakikalik zamanlayicilar sunarak
tuketicilerin dus suresini
azaltmalarina yardimci oldu.

Swiffer Wet veya WetJet kullanan
evler, standart paspas ve kovaya
kiyasla yilda 260 litreden fazla su

tasarrufu saglayabilir.

Tide HE Turbo, yUuksek verimli
camasir makinelerinin kolayca
doénmesi icin durulamalarina
yardimcl olarak, hane basina yillik
yaklasik 1.000 litre su tasarrufu
saglar.

Cascade Platinum Action Pacs
yapismis yemek artiklarini ¢ok iyi
temizler, boylece her yikamada 75

litreden daha fazla su tasarrufu

yapabilirsiniz. *

Sekil 12. Suyu Koruma Altina Al

Kaynak: https://www.pg.com.tr/cevresel-surdurulebilirlik/, Erisim Tarihi: Haziran 2019

Procter & Gamble 2018 yil1 siirdiiriilebilirlik raporunda 2020 hedeflerini yayinlamistir. Bu
rapora gore Procter & Gamble bir milyar insanin 2020 yilinda su agisindan verimli {irlinlere
ulagmasini saglamay1 amaglamaktadir. Sekil 12°de yer alan gorselde, Procter & Gamble’in su

verimliligine yonelik gelistirdigi iiriinler gosterilmektedir.

Yukarida yer alan oOrnek kampanyalar incelendiginde, markalarin siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerini sadece dogayi korumaya duyarl tiiketicileri etkileyebilmek ya da markaya
yonelik tutumu olumlu yonde degistirebilmek i¢in yiirlitiiyor olsa da bazilari siirdiiriilebilirligi
Oziimseyerek insanlik yararina Onemli caligmalarda bulunmaktadir. Siirdiiriilebilirlik
konusunda igletmelerin siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini tiiketicilere aktarabilmeleri ig¢in

markalarin 6nemi biiytiktiir.
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2.8. Gelecek Kaygisi ile Siirdiiriilebilirligin Marka Tutumu ve Satinalma Niyetine Etkisi

Tiiketicilerin satinalma niyetinin ve markaya karsi tutumlarmin ongoriilebilmesi pazarlama
arastirmacilart i¢in 6nem tagimaktadir. Bu nedenle ge¢mis c¢aligmalarda, marka tutumu ve
satinalma davranis1 arasindaki iliskiyi ya da farkli degiskenlerin satinalma niyetine ve marka
tutumuna etkilerini inceleyen cesitli arastirmalar yapilmistir. Bircok c¢alismada marka

tutumunun satinalma niyeti tizerine etkisinin yiiksek oldugu sonucu paralellik gostermistir.

Kamu spotlar1 incelendiginde, kaygi ve endise verici uyaranlarin yogun olarak kullanildig:
goriilmektedir. Marka tutumu siirdiiriilebilirlik ekseninde incelendiginde, satin alma niyetinin
marka tutumuna bagl oldugu sdylenebilir. Satin alma niyeti fiziksel iirlinler i¢in, kiginin o
iriinii gelecek bir tarihte satin almak isteyip istemedigi sorularak 6l¢iilebilmektedir (Altuna ve

Arslan, 2014)

Uluslararasi literatiirde, siirdiiriilebilirlik ve kurumsal marka kavramlarinin entegrasyonundan
bahsedilmis olup bu konuda heniiz literatiirde herhangi bir uygulama mevcut degildir. Tablo
9’da ¢aligma modelinin teorik alt yapisini olusturabilmek i¢in modelde yer alan her bir degisken
grubuna ait literatiir incelemesi verilmektedir. S6z konusu degiskenlere iliskin daha 6nceden

yapilmis olan 6l¢iimlere agsagida kapsamli bir bigimde deginilmektedir.
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Tablo 9. Literatiir Taramasi

Yazar Bashk Yaymn Yil
) Sustainable Development: The Ethics Journal of Business
Payne; Raiborn . . 2001
Support the Economics Ethics
- . Int.Journal of Operations
Wilkinson; Hill, The sustainability debate & Productlion 2001
Gollan
Management
Concepts and Definitions of CSR and Journal of Business
Van Marrewijk Corporate Sustainability: Between Agency . 2003
i Ethics
and Communion
The environmental-social interface of
Lehtonen sustainable development: capabilities, Ecological Economics 2004
social capital, institutions
. Int. Journal of
Hopkins Measurement of §g$orate social Management and 2005
responsibtity Decision Making
Zambon; Del Bello s stakehol.der L ible . Corporate Governance 2005
approach: the constructive role of reporting
Strategic sustainable development using Journal of Cleaner
MacDonald ISO 14001 Standard Production 2005
Measuring Corporate Social and .
Gauthier Environmentalierf:)prmance: The Extended Journal of.Busmess 2005
) Ethics
Life-Cycle Assessment
Climate change: a social and commercial EuroMed Journal of 2009
Ponting, Peattie vd., marketing communications challenge Business
Choi, Sungchul, and | Environmental and economic dimensions | Journal of business ethics 2011
Alex Ng. of sustainability and price effects on
consumer responses
Hansen, T., Anxiety and search during food choice: the Journal of Consumer 2011
Mukherjee, A., and moderating role of attitude towards Marketing
Uth Thomsen, T. nutritional claims.
Bartels, Jos, and The role of social identity and attitudes Journal of Brand 2011
Karen Hoogendam toward sustainability brands in buying Management
behaviors for organic products.
Heck, G., and Yidan, | The Effects of Sustainable Marketing on Hering 2013
X. Brand Equity and Consumer Behavior: A
Case Study of Cia
Matthes, Jorg, Consumers' green involvement and the Journal of Business 2014

AnkeWonneberger,
and Desirée
Schmuck

persuasive effects of emotional versus
functional ads

Research
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Olsen, Mitchell C., Green claims and message frames: how Journal of Marketing 2014
Rebecca J. green new products change brand attitude.
Slotegraaf, and
Sandeep R.
Chandukala.
Huang, Yi-Chun, Effects of green brand on green purchase | Marketing Intelligence & 2014
Minli Yang, and Yu- intention. Planning
Chun Wang
Wu, Shwu-Ing, and | Impact of CSR perception on brand image, | International Journal of 2014
Wen-Hsuan Wang. brand attitude and buying willingness: A Marketing Studies
study of a global café
Kim, Hye-Shin, and | Influence of parent brand attitude and self- Journal of Global 2014
Michelle Ma. brand congruity on consumer response to Fashion Marketing
green brand extensions for apparel
products.
Kim, Juran. Sustainability in social brand communities: Journal of Global 2015
influences on customer equity. Scholars of Marketing
Science
Kim, Hye-Shin, and Green brand strategies in the fashion Sustainable fashion 2015
Martha L. Hall. industry: leveraging connections of the supply chain
consumer, brand, and environmental management
sustainability.
Chen, Yu-Shan, et The influence of excessive product Sustainability 9.4 2017

al.

packaging on green brand attachment: The
mediation roles of green brand attitude and
green brand image.

Daha once yapilan ¢alismalarda siirdiiriilebilirlik, genellikle, ¢evresel ve ekonomik boyutlarda

incelenmistir. Lehtonen (2004) nin ¢alismasinda; ekonomik boyutu icermeyen siirdiiriilebilirlik

uygulamalarinin verimsiz olacagini sonucuna ulasilmistir. Choi ve Alex (2011)’e gore ise

cevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirligin yiiksek olmasi firmalarin olumlu degerlendirilmesini

saglayacagi sonucuna ulasilmistir. Diisiik cevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik seviyesinde

olan rakiplerine gore, daha yiiksek siirdiiriilebilirlige sahip olan firmalarin, daha yiiksek satin

alma niyeti ile karsilasilacagi sdylenmektedir.

Onceki calismalarin  biiyiik ¢ogunlugunda kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal

stirdiiriilebilirlik kavramlari {izerine detayli aragtirmalar yapilmistir. Siirdiiriilebilir kalkinma

gittikce ©nem kazanmaktadir. Isletmelerin ¢evresel sorumlulugun ve siirdiiriilebilir

kalkinmanin is etiginin 6nemli bir parcast oldugunun zamani gelmistir diyerek Payne (2001),

cevresel bozulma, kirlilik kontrolii ile ilgili kurallar ve yasalar ¢ikartilmasini dnermistir.
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Bir yandan, MacDonald (2005) arastirmasinda siirdiiriilebilir bir topluma dogru ilerlemenin
sirketler i¢in zorlugu ve firmalarin bu anlamda yapmis oldugu calismalarin anlasilabilir
olmayan yaklasimlarindan bahsederek, ISO 14001’in anlagilmas1 ve benimsenmesi i¢in bu
zorluklarin iizerinden gelebilmek i¢in stratejik bir planlama Onermektedir. Siirdiiriilebilirlik
konusunda gerceklestirilen ¢alismalarin dogru anlatilmasi gerektigini savunan MacDonald
(2005), kurumlarin stirdiiriilebilir kalkinmanin karmagikligindan siyrilip, netlik kazanarak hiz

kazanmalarini imit etmektedir.

Mitchell, Slotegraaf vd. (2014) gore firmalar g¢evresel olarak siirdiiriilebilir yeni iirlinler
iiretmekte ve bu alanda 6nemli kaynaklar yaratmaktadirlar. Yine de bu yeniliklerin sonuglarini
net bir sekilde alamadiklar1 savunmaktadir. S6z konusu c¢alismada cevreye duyarli yeni
iiriinlerin pazara sunulmasinin, marka tutumunu degistirebilecegi ve bu ¢alismalarin marka
tutumunu olumlu etkileyecegi bulgular1 elde edilmistir. Cevresel olumlu imaj yaratmaya
calisan firmalarin, dogru mesaj1 veremediginde bu alanda yapmis oldugu yatirimlarin tiiketici
tutumunu etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. S6z konusu calismada firmalarin ¢evre dostu

olmayan olay ve davraniglardan kaginmasini 6giitlemistir.

Hopkins (2005)’nin kurumsal sosyal sorumluluk fikirlerinin bir kurulusa nasil aktarilmasi
gerektigi ile ilgili arastirmasinda, bu fikirlerin bir kurulusa yerlestirilmesinin zor oldugu ve

bir¢ok sirketin karsilagtigi 6nemli bir sorun oldugu konular1 tizerinde durulmaktadir.

Gegmis aragtirmalarda, siirdiiriilebilirligin giderek artan dnemi goriilmektedir. Bunun yaninda
cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirligin, ekonomik siirdiiriilebilirlikten ayr1 tutulamayacagi
savunulmustur. Siirdiiriilebilirlik konusunda biiylik oranda firmalarin agirlikli olarak
degerlendirildigi ve en biiylik sorunlardan birinin siirdiiriilebilirlik hakkinda yapilan
caligmalarin dogru anlatilamadig1 ve/veya kisilere, kurumlara aktarilmasinda gii¢liik yasandigi

sonuclarina ulagilmistir.

Hansen, Mukherjee ve Thomsen (2011), kayginin, yiyecek secimi iizerine etkisini aragtirmigtir.
Calismada, tiiketicilerin sagliklari igin zararli olup olmadiginda dair belirsizlik ve bu konuda
yasadiklar1 endise {lizerine kantitatif aragtirma yapilmistir. Sonug olarak gida secimi sirasinda

yasanan kayginin, tiiketicileri saglikli besleme hakkinda bilgi aramaya yonlendirdigi ve {iriin

64



etiketlerinde yer alan saglikli beslenme mesajlarinda daha az olumlu tavir sergilendiginde,

tiiketici kaygilarinin bu konuda bilgi arayislarint olumlu etkileyecegi sonuglarina ulagilmstir.

Onceki caligmalar incelendiginde, gelecek kaygismin, marka tutumu ve satinalma niyeti
iizerine etkisinin, siirdiiriilebilirlik ekseninde incelenmedigi anlasilmis olup, bu caligma bu
degiskenlerin birlikte incelendigi ilk calismadir. Bu anlamda literatiire 151k tutacagina

inanilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

GELECEK KAYGISI VE SURDURULEBILIRLIGIN MARKA TUTUMU VE
SATINALMA NIYETINE ETKISi : ARCELIK UZERINE BiR ARASTIRMA

Gergeklestirilen saha aragtirmasina ait bilgiler bu boliimde yer almaktadir. Ayrica bu bdliim,
arastirmaya konu olan marka hakkinda bilgiler icermektedir. Arcelik markasinin arastirma igin
tercih edilmesinin nedeni beyaz esya, ankastre ve klimada %50’nin {lizerinde pazar payi ile
Tiirkiye’de sektor lideri olmast ile beraber ‘Diinyaya Saygili Diinyada Saygin’ vizyonu ile

cevre dostu calismalara imza atmig olmasidir (www.arcelikas.com, Erigim Tarihi: Mart 2019).

Buna ek olarak ¢evre ve insanligin gelecegi i¢in su ve enerji verimliligi adina yapmis oldugu
teknolojik yatirimlar sonucu almis oldugu odiiller bu bdliimde anlatilmistir. Arastirmanin
kapsami ve igerigi literatlir kisminda ele alinmis, ardindan arastirmanin amaci, 6nemi ve
metodolojisi aragtirmanin modeli ile birlikte detayli olarak anlatilmistir. Aragtirmanin son

boliimiinde ise bulgular analiz edilip, elde edilen sonuglar yorumlanmustir.

3.1. Arcelik Markas1 Hakkinda Genel Bilgi

Argelik A.S. 1955 yilinda kurulmustur. Argelik A.S. Kog¢ biinyesinde faaliyetlerini
siirdiirmektedir. 2018 verilerine gore Arcelik, diinya capinda 30.000 calisana ulagmistir.
Faaliyet gostermis oldugu iilkeler; Tiirkiye, Romanya, Rusya, Cin, Giiney Afrika, Tayland ve
Pakistan olarak siralanabilir. Arcelik bu 7 {ilkede 18 {iretim tesisine sahiptir. Buna ek olarak 31
iilkede 33 satis ve pazarlama ofisi ve 11 markasi ile global ve yerel pazarlarda satis faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Arcgelik A.S.’nin markalari; Argelik, Beko, Grundig, Blomberg,
Elektrabregenz, Arctic, Leisure, Flavel, Defy, Altus ve Dawlance olarak bilinmektedir. Argelik

A.S 130°dan fazla iilkede miisterilerine iirlin ve hizmet sunarak ¢aligmalarini stirdiirmektedir.

Argelik markas1 Tiirkiye’de %50°nin iizerinde pazar payina sahip, faaliyet gostermis oldugu
beyaz esya, ankastre ve klimada sektdriinde lider markalardan biridir. Argelik markasi, TV’de
ise %28’ in lizerinde pazar payi ile en fazla biiyiiyen markalardandir. Avrupa’da beyaz esya

sektorii ekseninde en biiyiik tigiincii iretim sektor markasidir. Argelik yenilik¢i, cevreci tasarim,
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teknolojik istiinlik baglamlarinda Tiirkiye’nin Lovemark’t olarak tanimlanmaktadir

(www.arcelikas.com, Erigsim Tarihi: Mart 2019).

Tablo 10. Arcelik A.S. Vizyonu

Arcelik Diinya’ya Saygihdir DUNYAYA SAYGILI,
se unya'y S ye d DUNYADA SAYGIN

olarak belirlenen Argelik Grubu
Cevre dostudur Vizyonuyla

Insana deger verir D ij NYAYA

J@///f/ 74

Sorumlulugunun bilincindedir

Arg¢elik Diinya’da Saygindir Dy NYADA
Kendini agarak daima yiiksegi hedefler %”Z

Kaynak:http://www.arcelikas.com/UserFiles/file/medya/Arcelik_Kurumsal%20sunum Hazir

an_2011.pdf. Argelik A.S. Kurum Tanitim Sunumu, 2011 (Erisim Tarihi: Mart 2019)

Argelik A.S. 2011 yilinda sirket vizyonunu ‘Diinya’ya saygili Diinya’da saygin’ slogani ile
Kurum Tanitim Sunumunda yayinlamistir. Tablo 10°da Sloganin alt boyutlar1 yer almaktadir.
Argelik cevre dostu bir marka olarak, insana ve g¢evreye karsi duyarli oldugu izlenimi

vermektedir.

Argelik A.S. iretimsel ve gelisimsel faaliyetlerini tiiketicilere reklam yolu ile de
duyurmaktadir. %46,95 oranindaki reklam yatirimlari ile Argelik A.S. sektdriinde birinci sirada

olmasi 6nemli bir husustur (www.mediacat.com, Erisim Tarihi: Mart 2019). Ar¢elik markasinin

reklamlar1 incelendiginde iiretim, teknolojik gelisim ve basarilarini reklam yolu ile tiiketicilere
ifade ettigi goriilmektedir. Arcelik A.S. bazi reklam caligmalarina bu calismada yer
verilmektedir. Bu sayede siirdiiriilebilir ¢evre, yesil pazarlama konularinda marka daha detayli

incelenmesi amaglanmaktadir.

Baz1 Argelik reklamlarinin 6zellikle ‘Diinya’ya saygili Diinya’da saygin’ slogani ¢ergevesinde
Diinya’nin gelecegini ve ¢evreyi korumaya yonelik adimlar attigini1 ve bu hususta duyarli ve
diisiinceli bir marka imaj1 reklam c¢alismalarinda da goriiniir oldugu sdylenebilir. Sekil 13°te

‘Diinya’ya Yesil Bir Gelecek Ciziyoruz’ reklam ana bagligi ile Diinya Cevre Gliniinii ve Cevre
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Koruma Haftasini kutlamaktadir. Bu reklam 5 Haziran 2014 tarihinde Tiirkiye’de faaliyet

gostermekte olan Hiirriyet, Sabah ve Milliyet gazetelerinde yaymlanmistir.

Diinyaya yesil bir gelecek iziyoruz

oo, Su
Siz de gevreyle st drinler kullanin, cocuklanmiza 9Uzel bir diinya birakin.
U

w areelik

ORNe | e Gelecef asti osair

Sekil 13. Diinyaya Yesil Bir Gelecek Ciziyoruz

Kaynak: Hiirriyet, Sabah ve Milliyet Gazetesi, 5 Haziran 2014

Sekil 13’te yer alan reklamda ¢ocuklarin gelecekte temiz ve yesil bir ¢cevre i¢erisinde mutlu bir
sekilde oyun oynadiklar1 goriilmektedir. Argelik maskotlar1 olan Celik ve Celiknaz da bu
reklam gorselinde yer almaktadir. Temiz ¢evre, temiz hava ve su ile beraber temiz bir Diinya
resmedilmistir. Cevreyle dost logosu ile ‘Gelecegi askla tasarlar’ slogani ile Ar¢elik markasinin
gelecegi korumaya yoneli bir durus gostermeye calistigi sOylenebilir. Cocuklarin yasam
alanlarmin ancak temiz ¢evre gelecegi ekseninde miimkiin olabilecegi ve bunun i¢in ¢evrenin
korunmasi konusunda Arcelik markasinin duyarli olmak istedigi diisiiniilebilir. Argelik ‘iiriin
hayat ¢evrimi’ siirecinde ulusal ve uluslararas1 Cevre Mevzuatina uygun hareket etmis ve
ISO14001 Cevre Yonetim Sistemi Standardina uygun calismaktadir. Kurulusundan bu yana
cevreyi korumaya yonelik faaliyetlerini stirdlirmiis ve bu alandaki projeleri ile diinyada bilinen

bir marka olmay1 basarmistir.

Arcelik A.S.’nin 2015 yilinda yayimnladigi bir diger reklam calismasi yenilik, teknoloji ve

kelimesinin vurgulandigi Sekil 14°de yer alan ¢aligmadir.
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w yen/lik

24 yilhk 6ncii Ar-Ge tecrilbbemiz ve 6zgiin teknolojilerimizile
kaliteli, cevre dostu ve yenilikgi lirlinler tasarliyoruz.

Yenilige, teknolojiye ve tasarima génul verenler ile alaninda fark yaratan uluslararasi profesyonelleri,
sanayicileri, akademisyenleri ve tiniversite dgrencilerini bir araya getiren
Turkiye Inovasyon Haftasrnda bulusuyoruz.

Turkiye inovasyon Haftasi-istanbul, 3-4-5 Aralik 2015'te, ICC, Istanbul Kongre Merkezinde.
u - R

arcelikcom.tr - K /arcelik - (3 /arcelik

&4 z
.y

Sekil 14. Cevre Dostu Yenilik¢i Marka

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, 4 Aralik 2015

Sekil 14’de Argelik markasinin ¢evreye dost iiretimin 6nciisti oldugu vurgulanmistir. “‘Suyun
Her Damlasini Diisiiniiyoruz’ baglig1 ile 22 Mart Diinya Su giiniinii kutlayan Arcelik A.S. 2016
yilinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren Hiirriyet, Milliyet ve Sabah gazetelerinde Sekil 15°te yer

alan reklam1 yayinlamigtir.

arcsiccomy

SUYUN_HER DAMLASINI
D U'S U NANESEREsE* -

22 Mart Diinya Su Giinimiiz kutlu olsun.

Cevreyle dost aretimi

2014 yilinda v

eski teknolojive sahip bi stirerek
1,8!

- » orcelik

Gelecegi astlo tasartor

DP

Sekil 15. Suyun Her Damlasini Diigiinliyoruz

Kaynak: Hiirriyet, Sabah ve Milliyet Gazetesi, 22 Mart 2016
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Argelik A.S.’nin 2016 yilinda, ¢evre giinii i¢in yapmis oldugu bir diger reklam c¢aligmast Sekil
16°da yer almaktadir. “Tiim ¢cabamiz gelecek nesillere daha giizel bir diinya birakmak i¢in.’
sozii ile iklim degisikligine karst duyarl, temiz ve saglikli bir ¢evrenin gelecek nesillere
aktarilabilmesi i¢in enerji ve dogal kaynaklarin dogal kaynaklarin verimli kullanilmasi mesaj1

verdigi diistiniilmektedir.

AKMAK iCiN CALISIYORUZ.

Geleceg! askis tosartor

Sekil 16. Gelecek Nesillere Giizel Bir Diinya Birakmak I¢in Calistyoruz
Kaynak: Milliyet Gazetesi, 5 Haziran 2016

Argelik A.S.’nin 2017°de kazanmis oldugu 80 6diil ile ulusal ve uluslararasi basarilara imza
atmistir. Arcelik A.S. Sekil 17°de yer alan odiillerinden ‘gevre Odiilleri’ ¢ergevesinde bazi

odiiller kazanmistir.

AEEE’lerin toplanmasi konusunda Argelik, 2016’da sagladig1 katkiyla 2017'de Cevre ve
Sehircilik Bakanligi tarafindan birincilik 6diilii kazanmistir. Argelik, "Sanayide Enerji
Verimliliginin Artirtlmas1" projesi ile 6diil aldi. Bu 6diile YEGM, UNIDO ve UNDP tarafindan

destek verilmistir.
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Sekil 17. Argelik Odiilleri

Kaynak: http://www.arcelikas.com, Erigsim Tarihi: Mart, 2019.

Argelik Bolu Pisirici Cihazlar Isletmesi Sanayide Enerji Verimliliginin Artirilmasi Projeleri
kategorisinde birincilik ddiiliinii almistir. Argelik, Avrupa Is Odiilleri, Cevresel ve Kurumsal
Siirdiirtilebilirlik kategorisi Onur Nisani’n1 almaya hak kazanmis, ayrica siirdiiriilebilirlik fonu
Okovision tarafindan Siirdiiriilebilirlik Liderligi Odiilii’'ne layik goriilmiistiir. Beko, ABD
Cevre Koruma Ajansi’nin Energy Star Partner of the Year odiiliinii almistir. Argelik A.S.,
Karbon Saydamlik Projesi’nin iklim ve su programlarinda en yiiksek performansa sahip 25

sirketin yer aldig1 Global A listesine girmistir (http://www.arcelikas.com, Erisim Tarihi: Mart,
2019).
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Sekil 18. Sorumlu Tiiketim ve Sorumlu Uretici

Kaynak: http://www.arcelikas.com/UserFiles/file/StirdiirtilebilirlikRaporu2017.pdf, Argelik
Siirdiirebilirlik Raporu, 2017(Erisim Tarihi: Mart, 2019).
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Arcelik A.S. ¢evre yonetimi uygulamalar1 kapsaminda hayata gecirdigi uygulamalardan elde
ettigi sonuclarla ¢evresel etkilerini istikrarli bir sekilde azaltarak “cevreyi ve dogal kaynaklar
koruyarak siirdiiriilebilir bir diinyaya katki saglama” hedefini hayata ge¢irmektedir. Cevre
politikasi elde edilen basarili sonuglarin en 6nemli kilavuzu niteligindedir (Sekil 18). Argelik,
Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerinden yedincisi olan “Erisilebilir ve
Temiz Enerji” hedefine ulasabilmek i¢in 2030’a kadar SE4ALL ile yeni bir ig anlagmasi
yapmustir. SE4ALL 2030’a kadar enerji verimliligindeki artis hizimi iki katina ¢ikarmak igin
faaliyet gdsteren bir girisimdir (Argelik Siirdiirebilirlik Raporu, 2017).

2017 yili Argelik Siirdiirebilirlik Raporuna gore, gelismekte olan ekonomilerin, iklim dostu
buzdolab1 ve klima kullanarak karbondioksit emisyonlarmi 2030 yilina kadar 570 milyon ton
azalmast miimkiin oldugu belirtiliyor. Bir diger deyisle klimalar i¢in yillik elektrik
gereksiniminin %30, buzdolab1 i¢in olan elektrik ihtiyacinin ise %60 azalmasi demektir.

Argelik A.S. Sekil 19°da Oncelikli konular matrisi yer almaktadar.

AYeni
AYeni AYeni

AYeni
AYeni
AYeni AYeni
AYeni

AYeni

AYeni
AYeni

Sekil 19. Oncelikli Konular Matrisi

Kaynak: http://www.arcelikas.com/UserFiles/file/StirdiirtilebilirlikRaporu2017.pdf, Argelik
Siirdiirebilirlik Raporu, 2017(Erisim Tarihi: Mart, 2019).

Argelik, iklim degisikligiyle miicadele taahhiidii dogrultusunda, iirlin yasam dongiisii
boyunca ¢evresel etkilerini asgari seviyeye diislirmek adina iistiin ¢caba sarf etmektedir. Argelik
ylriittiigli enerji verimliligi projeleriyle enerji tiiketimi ve sera gazi emisyonlarini siirekli olarak

azaltmistir (Arcelik Siirdiirebilirlik Raporu, 2017).
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Cevresel sorumlulugun bir pargast olarak {irlinlerinin yasam dongiisii boyunca ortaya ¢ikan
cevresel etki alanlarini dikkate alan Argelik, deger zincirinin tiim agamalarini etkin bir sekilde

yoneterek cevresel ayak izini diistirmektedir.

Sekil 20. Arcelik Is Siireclerine Etki Eden Mega Trendler

Kaynak: http://www.arcelikas.com/UserFiles/file/StirdiiriilebilirlikRaporu2017.pdf, Argelik
Siirdiirebilirlik Raporu, 2017(Erisim Tarihi: Mart, 2019).

Argelik is slireglerine etki eden mega trendler Sekil 20°de goriilmektedir. Bu mega trendlerin
ana bagliklarin1 iklim degisikligi, dongilisel ekonomiye katki, teknolojik gelismeler ve

dijitallesme, niifus artis1 ve kentlesme olusturmaktadir.

Argelik A.S. toplumsal farkindalik yaratma ile ilgili ¢aba igerisinde oldugu ve bu amagla

stirdiiriilebilirlik alaninda gergeklestirdigi caligmalara devam edecegi beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu aragtirma, Tiirkiye’de faaliyet gdstermekte olan Arcelik markasinin, gelecek kaygisi olgusu
ile stirdiiriilebilirlik iliskisinin, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini degerlendirerek ele
almaktadir. Calismanin temel problemi, tiiketicinin tercihlerinin belirleyicilerinin gelecek
kaygis1 ve siirdiiriilebilirlik eksenin de gelisip gelismemesinin analizidir. Aragtirmanin temel
amaci, gelecek kaygisi ve siirdiiriilebilirligin Arcelik’e yonelik marka tutumu ve Argelik marka

iriinleri satinalma niyetine etkisini incelemektir.
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3.3. Arastirmanin Simirlamalari

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da belirli kisitlar bulunmaktadir. S6z konusu
kisitlardan biri aragtirma orneklemine iliskindir. Calismanin 6rneklemini Argelik tiiketicileri
olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamma ulasmak miimkiin olmadigindan Istanbul sehrinde

yasayan ve Argelik markali iiriinleri kullanan tiiketicilere ulagilmistir.

(Calismada tesadiifi olmayan (kolayda) 6rnekleme kullanilmistir. Elde edilen sonuglar sadece
orneklem i¢in gegerlidir. Bu nedenle sonuglar genellenemez. Calismanin verileri sadece online
ortamda ve Istanbul’da yasayan kisilerden toplanmustir. Katilimeilari, biiyiik sehirde yasayan

kisiler ve interneti aktif olarak kullanabilen kisiler olugturmaktadir.

(Calismada sadece tek bir marka (Argelik) tizerine veri toplanmistir. Tek marka kullanilmasi bir
kisit iken konu ve kurulan model pazarlama literatiiriine yeni bir boyut katacak nitelikte olup

gerek akademik gerek pazarlama diinyasina 151k tutacagina inanilmaktadir.

3.4. Arastirmanin Tiiri

Yapilan arastirmada, var olan durum degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki neden sonug
belirlemek i¢in sonuglandirici 6zellik tasiyan tanimsal arastirma yontemi kullanilmistir.
Tanimsal aragtirma Gegez’e gore (2015) tiiketiciler gibi belirli bir grubun isi, egitim seviyesi
gibi 6zellikleri tanimlamaya yonelik ¢aligmalardir ve tanimsal arastirm su sorulara yanit arar:
Kim, ne, ne zaman, nerede ve nasil. Tanimsal arastirmada kesifsel arastirmadan farkl olarak,
aragtirmaci hangi sorular1 soracagini bilir ve tanimsal arastirmaya bilgi ihtiyaci tamamen

belirlendirdikten sonra baslanir (Gegez, 2015).

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli ve hipotezler literatiir taramasi sonucunda olusturulmus olup asagida

verilmistir (Sekil 12).
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Gelecek Kaygisi
H, H,
H, Marka Tutumu > Satinalma Niyeti
A4 H2 A
Siirdiiriilebilirlik
*  Cevresel
* Sosyal
*  Sadelik H
¢ Borgsuz Tiiketim 5
* Kolektif Tiiketim

Sekil 21. Aragtirma Modeli

Sekil 21°de yer alan modeldeki hipotezler asagida verilmistir.

Hi: Gelecek kaygisinin marka tutumu tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hj;: Siirdiiriilebilirligin marka tutumu tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hza: Siirdiiriilebilirlige ait ¢evresel boyutun marka tutumu iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hazp: Siirdiiriilebilirlige ait sosyal boyutun marka tutumu iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

Ha.: Siirdiiriilebilirlige ait sadelik boyutunun marka tutumu iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

Hzq: Siirdiiriilebilirlige ait bor¢suz tiiketim boyutunun marka tutumu tizerinde iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hz.: Sirdiirilebilirlige ait kolektif tliketim boyutunun marka tutumu iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3: Marka tutumunun satinalma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Ha: Gelecek kaygisinin satinalma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Siirdiiriilebilirligin satinalma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

75



Hsa: Siirdiiriilebilirlige ait ¢gevresel boyutun satinalma niyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Hsp: Stirdiiriilebilirlige ait sosyal boyutun satinalma niyeti ilizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

Hs.: Siirdiiriilebilirlige ait sadelik boyutunun satinalma niyeti {lizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hsq: Siirdiiriilebilirlige ait borgsuz tliketim boyutunun satinalma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs.: Sirdiiriilebilirlige ait kolektif tiiketim boyutunun satinalma niyeti ilizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

He: Gelecek kaygismin siirdiiriilebilirlik {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

3.6. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin ana kiitle ve orneklem se¢imi, veri toplama yontemi, aragtirmada kullanilan

Olcekler ve anket formunun hazirlanmasi bu boliimde incelenecektir.

3.6.1. Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana Kkiitlesini Argelik tiiketicileri olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina
ulasmak miimkiin olmadigindan 6rnekleme yoluna gidilmis, Istanbul sehrinde yasayan ve
Argelik markali tiriinleri kullanan tiiketicilerden veri toplanmustir.

Arastirmanin zaman ve blit¢e kisitindan dolayi, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmast uygun goriilmiistiir. Kolayda 6rnekleme yontemi,
kisitlar nedeniyle arastirmaya katilacak kisilerin ulasilabilirligine gore tercih edilir. Ayrica,
arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilan bu yontem ile, tesadiifi yontemlere gore daha iyi

sonuclar alinmasi olasidir (Yiikselen, 2008).

3.6.2. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak, kantitatif arastirmalarda en ¢ok tercih edilen yontem olan anket
yontemi tercih edilmistir. Anket sorular1 Ingilizce seviyesi yiiksek ve Isletme konusunda bilgi
sahibi uzmanlara c¢evriltilmistir. Ardindan anketin anlasilirligini test etmek adina bir 6n

arastirma yapilmis ve 40 kisiden sorular1 cevaplamalar1 istenmistir. Bu siiregte sorular
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dikkatlice okumalar1 ve anlayamadiklar1 sorulari isaretlemeleri talep edilmistir. Anlagilmayan
yerler tespit edilerek gerekli sadelestirmeler ve diizeltmeler yapilmistir. Anket son haline
ulastiginda ana arastirma i¢in veriler toplanmaya baglanmistir. Bu ¢alismada, online anket
yontemi ile kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak veriler toplanmis olup toplam 438 gecerli

anket elde edilmistir.

3.6.3. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler, Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan anket sorulari, uluslararasi alanda kabul
gérmiis caligmalardan yararlanilarak hazirlanmig, gilivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis
Olceklerden olusturulmustur. Gelecek kaygisi, Siirdiiriilebilirlik, Marka Tutumu ve Satinalma
Niyeti degiskenlerini 6l¢en sorularin olusturulmasinda Tablo 11°de yer alan ¢alismalardan

yararlanilmstir.

Tablo 11. Olgeklerin Olusturulmasinda Yararlanilan Calismalar

Degiskenler SS;;llSll Yararlanilan Kaynak
Gelecek Kaygisi 29 Zaleskii, 1996
Stirdiiriilebilirlik 40 Balderjahn ve digerleri, 2013
Marka Tutumu 3 Till ve Busler, 2000
Satin alma Niyeti 3 Wongpitch ve digerleri, 2016

Gelecek Kaygisinin ol¢limiinde Zaleski’nin 1996 yilinda gelistirdigi 29 sorudan olusan 6lgek,
Stirdiiriilebilirlik i¢cin Balderjahn ve digerlerinin, 2013 yilinda gelistirdikleri 40 sorudan olusan
Olecek kullanilmigtir. Siirdiiriilebilirlik 6lgegi ‘Cevresel’, ‘Sosyal’, ‘Sadelik’, ‘Borg¢suz Tiiketim’
ve ‘Kolektif Tiiketim’ alt boyutlarindan olugsmaktadir. Marka Tutumu 6l¢egi Till ve Busler’in
2000 yilinda yapmis olduklar1 calismadan alinmigtir. Satinalma Niyeti 6l¢egi ise Wongpitch ve

digerlerinin 2016 yilinda yapmis olduklar1 ¢calismadan alinmistir.
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Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan anket dort boliimden olusmaktadir. Ankette modelde yer alan olgekler
besli likert tipi oOlcegi kullanilarak hazirlanmistir. Birinci boéliimde arastirmaya katilan
katilimeilarin gelecek kaygist hakkinda gériisleri alinmugtir. Tkinci béliimde gevresel, sosyal,
sadelik, borg¢suz tiikketim ve kolektif tiiketim alt boyutlar1 ile birlikte siirdiiriilebilirlik
cergevesinde, arastirmaya katilan katilimcilarin, Arcelik markasina yonelik diisiinceleri
hakkinda bilgiler toplanmustir. Ugiincii ve dérdiincii béliimde ise katilimcilarin Argelik

markasina yonelik marka tutumu ve satin alma niyetlerine iliskin gortigleri alinmigtir.

Katilimeilarin  demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorulara cevap vermeleri
istenmistir. Katilimeilarda Argelik kullanicist olma sart1 arandigi i¢in ankete baslamadan 6nce

katilimcilara Argelik kullanicist olup olmadiklaria yonelik filtre sorusu sorulmustur.

Anket sorular1 Ingilizce seviyesi yiiksek ve Isletme konusunda bilgi sahibi uzmanlara
cevriltilmistir. Ardindan anketin anlasilirligini test etmek adina bir 6n arastirma yapilmis ve 40
kisiden sorular1 cevaplamalar1 istenmistir. Bu siiregte sorular1 dikkatlice okumalar1 ve
anlayamadiklart sorular1 isaretlemeleri talep edilmistir. Anlasilmayan yerler tespit edilerek
gerekli sadelestirmeler ve diizeltmeler yapilmistir. Anket son haline ulagtiginda ana arastirma

icin, ¢cevirimigi (online) anket toplama yontemi kullanilarak veriler toplanmaya baslanmaistir.
3.7. Verilerin Analizi ve Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Verilerin analize hazirlanmasi asamasi bu bolimde anlatilmaktadir. Veri analizine
baslanmadan 6nce verilerin temizlenmesi ve diizenlenmesi, kullanilan istatistiksel yontemler

ve arastirma modeli verilerinin degerlendirilmesi ve bulgular anlatilmigtir.

Arastirmada ¢evrimi¢i (online) yontem ile toplanan anket formlarindan elde edilen veriler IBM
SPSS 25.0 paket programinda kodlanmistir. Verilerin analizinde, Cronbach’s alfa, giivenilirlik
analizi, faktor analizi, tanimlayici istatistikler, regresyon analizleri, t-testi, ANOVA testi
kullanilmistir.

Verilerin kodlama asamasinda online olarak dagitilan 500 adet anketten 62 adeti yanlis veya

eksik doldurmadan dolay1 ayiklanmistir ve analizler 438 adet anket {izerinden yapilmistir.
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Bu béliimde arastirma verileri ile yapilan analizler detayli olarak anlatilacaktir. Oncelikle
aragtirmaya katilan deneklerin demografik 6zelliklerinin tespit edilebilmesi amaci ile betimsel
istatistik analizleri yapilarak raporlanmistir. Sonrasinda arastirmanin modelini test etmek
amaciyla kullanilan 6lcekler i¢in Giivenilirlik testleri yapilmis ve 6lcekler ve 6lceklere ait alt
boyutlar literatiirde yer aldig1 gibi kullanilmistir. Elde edilen giivenilir boyutlar ile regresyon

analizleri yapilarak arastirmanin modeli test edilmistir.

3.7.1. Katilimcilarm Profili

Arastirmada anket formlarindan elde edilen demografik degiskenler incelendiginde, ankete

katilan kisilerin agirlikli olarak (Tablo 12):

o 9%061,4°1 erkek,

o %553’ tevli,

o %401 18-30 yas aralifinda,

e Kamu calisanlar1 %29,7 oraninda,

e %34°1 2001 TL — 4000 TL hane gelirine sahip,
e Lise mezunu,

e 9%°53,9’u cocuk sahibi olmayan bireyler,

e 9%?31,7 oraninda hanede dort kisi yasamakta oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12. Katilimcilarin Demografik Dagilimlari

N %
Cinsiyet Kadin 169 38,6
Erkek 269 61,4

Evli 242 55,3
Medeni Durum Bekar 196 447
18-30 175 40,0
31-40 128 29,2
Yas Gruplar 41-50 84 19,2
51 ve iistil 51 11,6
Kamu Calisani 130 29.7
Ozel Sektor 128 29.2
Meslek Durumu Ogrenci 56 12.8
Emekli 39 8.9

Ev Hanimi 22 5
Issiz 63 14.4

2000 TL ve alt1 44 10

2001 TL — 4000 TL 149 34
Hane Gelir Seviyesi 4001 TL — 6000 TL 147 33,6
6001 TL — 8000 TL 65 14,8

8001 TL —10000 TL 18 4,1

10.001 TL ve tizeri 15 3,4

[kdgretim Mezunu 25 5.7
Lise Mezunu 180 41.1

Egitim Durumu

On Lisans Mezunu 121 27.6
Lisans Mezunu 87 19.9

Lisansiistii Mezunu 25 5.7
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Yok 236 539
1 94 21.5
Cocuk Sayisi 2 98 22.4
3 8 1.8
4 2 0.4

5 ve iizeri 0 0
1 34 7.8
2 120 274

Hanede Yasayan Kisi

Sayisi 3 123 281
4 139 31.7

5 ve iizeri 22 5

Yas degiskeninin ortalamasi 35,276 standart sapmast 11,55°dir. Katilimcilarin yast oransal
(rasyo) Olcegi kullanilarak acik uclu sorulmus, daha sonra Tek Yonlii Varyans (ANOVA)
testinde kullanilmak amaciyla Tablo 12’de verildigi sekilde gruplandirilmistir.

3.7.2. Tanimlayic1 Analiz Sonuglari
Katilimeilarin anketteki ifadelere katilim diizeylerinin ortalama ve standart sapma degerlerini

belirlemek iizere tanimlayici analizler gergeklestirilmistir. Tablo 13’de gelecek kaygist ile ilgili

yer alan ifadelerin, ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.
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Tablo 13. Gelecek Kaygisi Olgegine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

Ortalama Standart

No Ifadeler Sapma

1. |Gelecegimin belirsiz oldugunu diislinliyorum. 3.299 1.229

2. Yakin zamanda bir felaket olacagindan 3265 1.208
korkuyorum.
Gelecek giin, ay ve yilin neler getirecegini

3. diistindiik¢e korkudan titriyorum. 3.226 1253

4. Gelecekte yalniz kalmayacaglrvndan ya da‘ . 3358 1043
cevremden diglanmamig olacagimdan eminim.

5. | Gelecek i¢in plan yapmaktan korkuyorum. 3.336 1.267

6. Gelecekte meydana gelebilecek olumsuzluklar i¢in 3.480 1.196
huzursuzum.

7. Gitgide artan oltlrnsuzluklarln listesinden 3.370 1253
gelemeyebilecegimden korkuyorum.

8. Bem b;k%eyen basarisizliklar ve hatalar konusunda 3.340 1216
endigeliyim.
Hayatin zorluklarini ve ¢ikabilecek krizlerle

9. ) . A . . 3.308 1.261
yiizlesmem gerektigini diisiincesi, aklimi ¢ikariyor.

10. Gelecekteki islerimi diislindiigimde strese girip 3.354 1955
huzursuz oluyorum.

11. Gelecek?e -hayatlmln en onczmh amag ve 3.500 1,206
hedeflerinin farkina varacagimdan eminim.

12, A1}em i¢in gere}dl maddi k'osuﬁllqu 3388 1223
saglayamayacagimdan endigeliyim.

13. Dunyanm cokiise ve kiyamete dogru gittigine 3.537 1161
inaniyorum.

14. Kararlarim ve Q?Yr?n{.sl?n{n icin giin gelip hesap 3381 1208
vermem gerektigini diisiiniince korkuyorum.

1. Oliime yaklastikca 6liimden daha da ¢ok 3.461 1,203
korkuyorum.

16. C{elecgkte E).roble‘:mlerlml kendi bagima 3560 1.174
cozebilecegime inancim tam.

17, Ekonovr.mk ve siyasi degisimlerin gelecegimi tehdit 3.537 1.175
edeceginden korkuyorum.

18. Hayatin ¢ok hizli gecip gittigi diisiincesi beni 3.539 1.165
korkutuyor.

19. G"el?cek&? amag ve hedeﬂe?rlme erisememek 3.445 1.180
diislincesi beni rahatsiz ediyor.

20. Simdi bana s1vk.1nt1 yaratan sorunlarin uzun siire 3.436 1.175
devam edeceginden korkuyorum.

’1. Her sey iyi gitse bile kaderimin terse donecegine 3295 1.259

inaniyorum.
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Beklenmedik kaza ve 6liimciil hastalik olasilig1

22. beni rahatsiz ediyor. 3.932 1157

23, Buv giizel ve gelisen diinyada yasamak her seye 3.589 1.197
deger.

24, Gelecekte insanlarin birbirine saldirgan ve hir¢in 3.374 1268
davranmasindan korkmuyorum.

25, Bf,ls.l'(alarmm gelpcekte bvemm hakkimda olumsuz 3336 1264
diistincelere sahip olacagindan korkuyorum.

26. Birkag y1l sonra hayatimin amagsiz oldugu 3.304 1084
kararina varacagimdan korkuyorum.

27, Gplechte hayatimin daha kotiiye dogru 3381 1,249
gitmesinden korkuyorum.

28. Meslegimde takdir edilmeyecegimden 3379 1256
korkuyorum.

29, Yas}lllglrpda birilerine yiik olmaktan 3.507 1.230
endiseleniyorum.

Genel| 3.408 1.221

Gelecek kaygisi 6lcegine yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en yliksek ortalamaya
sahip iki ifade sirasi ile asagida yer almaktadir:

e Gelecekte problemlerimi kendi basima ¢dzebilecegime inancim tam (3.562).

e Bu giizel ve gelisen diinyada yasamak her seye deger (3.589).
Gelecek kaygist Olcegine yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en diisiik ortalamaya
sahip iki ifade ise siras1 ile asagidaki gibidir:

e Gelecek giin, ay ve yilin neler getirecegini diislindiik¢e korkudan titriyorum (3.226).

¢ Yakin zamanda bir felaket olacagindan korkuyorum (3.265).

Tablo 14’te dlgegin cevresel boyutu ile ilgili ifadelerin, ortalama ve standart sapma degerleri

verilmistir.
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Tablo 14. Siirdiiriilebilirlik Olgeginin Cevresel Boyutuna Ait Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar
Ortalama Standart

No ifadeler Sapma

L Arcelik tirlinliniin geri QO'nu.s'turule?b{hr maddeden 3.948 0.927
yapilmig olmasi benim i¢in dnemlidir.

2. Argelhlk tirtinliniin kullanlldlktqn spr}rakl atlk. . 3.973 0.912
halinin ¢evre dostu olmasi benim i¢in énemlidir.

3 Argelik tirtiniiniin gevre 40§tu bir ambalaja sahip 3795 1012
olmasi1 benim i¢in dnemlidir.
Argelik iirlinlinlin minimum kaynakla iiretilmis

4. |olmasi benim i¢in 6nemli bir satin alma 3.801 0.927
nedenidir.

s, Arge}lk tirlintintin enerji verimli olmasi1 benim 4.032 0.844
icin Onemlidir.

6. Arg:.ehk‘ trtintiniin ygkln bolgede iiretiliyor olmast 3735 1.032
benim i¢in dnemlidir.

7 f&rg?hk‘ irtinliniin 1k1'1m.d§)st'1.1 bir t}ltgmla 3.906 0.922
iiretilmis olmasi benim i¢in 6nemlidir.

3. érg?hk‘ tiriinlintin ge‘vre.d.ost}l bir §elglde 3.989 0.896
iiretilmis olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Genel 3.897 0.787

Stirdiiriilebilirlik 6l¢eginin ¢evresel boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en
yiiksek ortalamaya sahip iki ifade sirasi ile asagida yer almaktadir.

e Argelik iirlinliniin enerji verimli olmasi benim i¢in énemlidir (4.032).

e Argelik liriiniiniin ¢evre dostu bir sekilde iiretilmis olmast benim i¢in dnemlidir (3.989).
Stirdiiriilebilirlik 6l¢eginin ¢evresel boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en
diistik ortalamaya sahip iki ifade sirasi ile asagida yer almaktadir.

e Argelik iiriiniiniin yakin bolgede iiretiliyor olmasi benim i¢in énemlidir. (3.735).

e Argelik iirlinlinlin ¢cevre dostu bir ambalaja sahip olmasi benim i¢in 6nemlidir (3.795).

Tablo 15°te siirdiiriilebilirlik dl¢ceginin sosyal boyutu ile ilgili ifadelerin, ortalama ve standart

sapma degerleri yer almaktadir.
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Tablo 15. Siirdiiriilebilirlik Olgeginin Sosyal Boyutuna Ait Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar
Ortalama Standart

No ifadeler Sapma
Argelik ¢alisanlarinin insan haklarina saygil

1. | bir ortamda calistigini bilmem benim i¢in 4.062 0.808
onemlidir.
Argelik ¢alisanlarinin saglik ve giivenlik

2. haklarina sahip ¢ikilmasi benim i¢in 6nemlidir. 4.101 0.788

3. Argehk markasinin uretlmlgdg yasa dl.sl.c;ocuk 4116 0.808
is¢i caligtirllmamasi benim i¢in 6nemlidir.

4. Argelik markasinin 1'1ret‘1rr‘11nfie zor.la. 15¢1 4.119 0.803
calistirtlmamasi benim i¢in énemlidir.

s, Argelik gahsanlar'l atatc,m.c'la ayr}n.l0111k 4107 0.820
yapilmamasi benim i¢in dnemlidir.

6. |Arvclik lgpplagirkoti glgimele 4.089 0.794
gérmemesi benim i¢in 6nemlidir.

” Argelik gahsanlarhma' her ‘1'<0nud.a ?.dll 4103 0.778
davranilmasi benim i¢in 6nemlidir.

. Argelik gahsa.nla'rlr‘nn“sosya.l haklarlna sahip 4103 0.772
c¢ikilmasi benim i¢in dnemlidir.

Genel 4.100 0.726

Stirdiiriilebilirlik 6l¢eginin sosyal boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en
yiiksek ortalamaya sahip iki ifade sirasi ile asagida yer almaktadir.
e Argcelik markasinin iiretiminde zorla is¢i ¢alistirllmamasi benim i¢in dnemlidir (4.119).
e Arcelik markasinin {iretiminde yasa disi ¢ocuk is¢i g¢alistirilmamasi benim igin
onemlidir (4.116).
Stirdiiriilebilirlik 6l¢eginin sosyal boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en
diistik ortalamaya sahip iki ifade sirasi ile asagida yer almaktadir.
e Argelik ¢alisanlarinin insan haklarina saygili bir ortamda calistigini bilmem benim igin
onemlidir (4.062).

e Argelik ¢alisanlarinin kétii muamele gérmemesi benim i¢in 6nemlidir (4.089).
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Tablo 16°da siirdiiriilebilirlik 6l¢eginin sadelik boyutu ile ilgili ifadelerin, ortalama ve standart

sapma degerleri gosterilmistir.

Tablo 16. Siirdiiriilebilirlik Olgeginin Sadelik Boyutuna Ait Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar
Ortalama Standart

No ifadeler Sapma

L. Argehk liriiniinii, gercekten ihtiya¢ duyduguma 4016 0.916
inantyorsam, satin alirim.

2. Argehk {iriiniind, kullanisl olduguna 4007 0.909
inantyorsam, satin alirim.

3 Argehk iiriiniiniin, dayanikli olduguna 3977 0.900
inantyorsam, satin alirim.

4. Argehk iiriiniine, gergekten ihtiyacim olduguna 4.032 0.874
inantyorsam, satin alirim.

3 Argehk liriiniiniin, gereksiz bir liikks olmadigina 3.897 0.935
inantyorsam, satin alirim.

6. Argehk lirlindi, ancak diizgiin ¢caligmiyorsa 3710 1.130
yerine yenisini satin alirim.

” Ag:ehk tiriind, tutumlu olmami destekledigi 3738 0.975
icin satin alirim.

Genel 3.918 0.775

Stirdiiriilebilirlik 6lgeginin sadelik boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en
yiiksek ortalamaya sahip iki ifade sirasi ile asagida yer almaktadir.

e Argelik iiriiniine, ger¢ekten ihtiyacim olduguna inaniyorsam, satin alirim (4.032).

e Argelik iiriiniinii, ger¢ekten ihtiya¢ duyduguma inaniyorsam, satin alirim (4.016).
Stirdiiriilebilirlik 6lgeginin sadelik boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en
diistik ortalamaya sahip iki ifade sirasi ile asagida yer almaktadir.

e Argelik iiriinii, ancak diizgiin ¢aligsmiyorsa yerine yenisini satin alirim (3.710).

e Argelik iirlinii, tutumlu olmami destekledigi i¢in satin alirim (3.788).

Tablo 17°de siirdiirtilebilirlik 6lgeginin borgsuz tiikketim boyutu ile ilgili ifadelerin, ortalama ve

standart sapma degerleri verilmistir.
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Tablo 17. Siirdiiriilebilirlik Olgeginin Bor¢suz Tiiketim Boyutuna Ait Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapmalar

) Ortalama Standart

No Ifadeler Sapma

L Arg:ehk {iriiniinii, maddi olarak giictimiin 4007 0.854
yetmesi durumunda satin alirim.

2. Argehk liriiniind, fiyatina degdigine 4.071 0.849
inantyorsam satin alirim.

3 Argelik iirlinlinli, maddi olarak satin almam 4011 0.904
anlamliysa satin alirim.

4. Argelik lirliniini, maddi olarak 4032 0831
karsilayabiliyorsam satin alirim.

3 Arg:ehk lirlintind, uzun bir siire borca girmemi 4007 0.854
gerektirmiyorsa satin alirim
Argelik iirlinlinli, uzun vadede beni finansal

6. |olarak zorlamayacagina inaniyorsam satin 4.034 0.840
alirm.

7 Argelik iirlinlinti, mali durumumu gereksiz 4025 0.859

yere zorlamayacaksa, satin alirim.

Argelik iirlinlinli, mecburi olarak satin almam
8. | gereken baska iiriinlerden vazge¢cmek zorunda 3.980 0.865
kalmayacaksam, satin alirim.

Arcelik tirlinlinii, gelecekte lazim olacagina
9. |inandigim baska bir tirlinden vazgegcmek 3.968 0.852
zorunda kalmayacaksam, satin alirim.
Argelik iirlinlinti, acil durumlar i¢in ayirmis
10. |oldugum parayi kullanmak zorunda 3.968 0.842
kalmayacaksam, satin alirim.
Argelik iirlinlinli, uzun vadeli maddi

11. sonuglarini degerlendirerek satin alirim. 3:975 0.843
12, Arcelik tirlinlinii, finansal giivencemi riske 3.989 0.827
atmayacaksa satin alirim.
Argelik iirlinlinti, gelecekte acil baska
13. |harcamalarim olmayacagina inanityorsam satin 3.973 0.847
alirim.
Arcelik tirlintinii, gelecekte emeklilik
14. |planlarim i¢in ayirdigim paraya ihtiyacim 3.934 0.876
olmamasi durumunda, satin alirim.
Genel 3.998 0.747
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Stirdiiriilebilirlik  6lgeginin  borgsuz tiikketim boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar
incelendiginde, en yliksek ortalamaya sahip iki ifade siras1 ile agagida yer almaktadir.
e Argelik iiriiniinii, fiyatina degdigine inaniyorsam satin alirim (4.071).
e Argelik iirliniinii, uzun vadede beni finansal olarak zorlamayacagina inaniyorsam satin
alinm. (4.034).
Stirdiiriilebilirlik  6lgeginin  borgsuz tiikketim boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar
incelendiginde, en diisiik ortalamaya sahip iki ifade sirasi ile asagida yer almaktadir.
e Arcelik iiriiniinii, gelecekte emeklilik planlarim ic¢in ayirdigim paraya ihtiyacim
olmamas1 durumunda, satin alirim (3.934).

e Argcelik iiriiniinii, gelecekte acil bagka harcamalarim olmayacagina inaniyorsam satin

alirim (3.973).

Tablo 18’de siirdiiriilebilirlik 6l¢ceginin kolektif tiikketim boyutu ile ilgili ifadelerin, ortalama ve

standart sapma degerleri yer almaktadir.

Tablo 18. Siirdiiriilebilirlik Olgeginin Kolektif Tiiketim Boyutuna Ait Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapmalar

) Ortalama Standart
No Ifadeler Sapma

Argelik iirlinlinii, arkadaslarimdan bor¢ almak
zorunda kalmayacaksam satin alirim.

Arcelik tirlinlind, iirline ger¢ekten sahip olmam
2. |gerekiyorsa ve baskasindan 6diing alma olanagim 3.968 0.868
yoksa satin alirim.

Arcelik tirlinlinii, kiralama olanagim yoksa satin
alirm.

4.002 0.838

3.920 0.935
Genel 3.964 0.814
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Stirdiiriilebilirlik  6lgeginin  kolektif tiilketim boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar
incelendiginde, en yliksek ortalamaya sahip ifade asagida yer almaktadir.
e Argelik iirlinlinli, arkadaslarimdan bor¢ almak zorunda kalmayacaksam satin alirim
(4.002).
Stirdiiriilebilirlik  6lgeginin  kolektif tiilketim boyutuna yonelik aritmetik ortalamalar
incelendiginde, en diisiik ortalamaya sahip ifade asagida yer almaktadir.

e Argelik iiriiniinii, kiralama olanagim yoksa satin alirim (3.920).
Tablo 19°da marka tutumu ile ilgili ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Tablo 19. Marka Tutumu Olgegine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

Standart

No Ifadeler Ortalama Sapma
1. | Argelik markasini ¢ok seviyorum. 3.874 0.959
2. Arg:e;hk markasina kars1 giizel duygular 3.872 0.911

besliyorum.
3 Arg{el}k markasina yonelik olumlu bir tutuma 3.879 0.918

sahibim.

Genel 3.875 0.890

Marka Tutumu 6l¢egine yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en yiiksek ortalamaya
sahip ifade asagida yer almaktadir.

e Argcelik markasina yonelik olumlu bir tutuma sahibim (3.879).
Marka Tutumu 6l¢egine yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en diisiik ortalamaya
sahip ifade ise asagidaki gibidir.

e Argelik markasina karsi giizel duygular besliyorum (3.872).

Tablo 20’de satinalma niyeti ile ilgili ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri

verilmistir.
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Tablo 20. Satin Alma Niyeti Olgegine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

) Ortalama Standart
No Ifadeler Sapma

Ihtiyacim olan beyaz esya iiriinii almak
1. |istedigimde, aradigim tiriinler Argelik’te var 3.788 0.929
ise, oradan satin alirim.

Ihtiyacim olan beyaz esya iiriinii almak
2. |istedigimde, aradigim {iriinler Argelik’te var 3.785 0.930
ise, oradan satin almam ¢ok muhtemeldir.
Argelik firmasinin {iriinlerini kesinlikle satin
almaya devam edecegim.

3.792 0.905
Genel 3.788 0.880

Satinalma Niyeti 6l¢egine yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en yiiksek ortalamaya
sahip ifade asagida yer almaktadir.

e Argelik firmasinin {iriinlerini kesinlikle satin almaya devam edecegim (3.792).
Satinalma Niyeti 6lcegine yonelik aritmetik ortalamalar incelendiginde, en diisiik ortalamaya
sahip ifade ise asagidaki gibidir.

e Ihtiyacim olan beyaz esya iiriinii almak istedigimde, aradigim iiriinler Argelik’te var ise,

oradan satin almam ¢ok muhtemeldir (3.785).

3.7.3. Giivenilirlik Analizi

Arastirma Modelinde yer alan tiim degiskenler i¢in ayr1 ayr giivenilirlik analizi yapilmistir.
Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alfa yontemi kullanilmistir. Cronbach’s Alfa sorular arasi
korelasyona bagli uyum degeri iken Cronbach’s Alfa degeri faktdr altindaki sorularin
toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alfa degerinin 0,70 ve {istii

oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir (Nunnally, 1978).
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Tablo 21. Giivenilirlik Analizi Sonucu

Degiskenler Giivenilirlik

(Cronbach’s o)
Gelecek Kaygisi 0,986
Siirdiiriilebilirlik (Toplam) 0,944
Cevresel 0,941
Sosyal 0,971
Sadelik 0,915
Borgsuz Tiiketim 0,977
Kollektif Tiiketim 0,914
Marka Tutumu 0,954
Satinalma Niyeti 0,952

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda tiim boyutlarin giivenilirlik 6l¢iisii olan Cronbach a
degerlerinin 0,70 degerinin ¢ok iistiinde oldugu goriilmektedir (Tablo 21). Dolayisiyla

arastirmada yer alan dlgeklerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.

3.7.4. Siirdiiriilebilirlik Olcegi Boyutlarimin Test Edilmesi

Yiirtitiilen bu aragtirmada siirdiiriilebilirlik 6l¢eginin orijinal 6l¢ek ile ayn1 yapiya sahip olup
olmayacaginin test edilmesi amaciyla 6rnekleme ait veriler kesfedici faktor analizine tabi
tutulmustur. Faktor analizi sonucunda bazi boyutlar benzer ¢iksa da birgok soru farkl faktorler
altinda toplandigindan ¢aligmada orijinal 6l¢ekteki faktorlere sadik kalinarak analizlere devam

edilmigtir. Faktor analizi ile ilgili detaylar Ek2’de verilmistir.

Hipotezlerin test edilmesi i¢in Coklu Dogrusal ve Basit Dogrusal Regresyon analizleri

yapilmustir.
3.7.5. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonug¢lar:
Hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan Basit Dogrusal Regresyon analizleri sonuglar1 Tablo

22’de yer almaktadir. Diizenlenmis R? degerinin 0,50°den biiyiik olmasi regresyonun

aciklayicilig1 agisindan yiiksek bir deger olarak kabul edilmektedir.
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Tablo 22. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Beta t p Diizenlenmis Bagimh

Degiskenler degeri | degeri R? Degisken
Gelecek
Kaygisinin Marka | Gelecek Kaygisi | 0,310 | 6,804 | 0,000 0,096 Marka Tutumu
Tutumu Uzerine
EtKisi
Siirdiirebilirligin
Marka Tutumu | Siirdiiriilebilirlik | 0,733 | 22,494 | 0,000 0,537 Marka Tutumu
Uzerine Etkisi (Toplam)
Marka
Tutumunun Marka Tutumu | 0,882 | 39,110 | 0,000 0,778 Satinalma
Satinalma Niyeti Niyeti
Uzerine Etkisi
Gelecek
Kaygisinin Gelecek Kaygist | 0,332 | 7,339 | 0,000 0,110 Satinalma
Satinalma Niyeti Niyeti
Uzerine Etkisi
Siirdiiriilebilirligin
Satinalma Niyeti Siirdiiriilebilirlik | 0,718 | 21,523 | 0,000 0,515 Satinalma
Uzerine Etkisi (Toplam) Niyeti
Gelecek
Kaygisinin Gelecek Kaygist | 0,308 | 6,748 | 0,000 0,095 Siirdiiriilebilirlik
Siirdiiriilebilirlik

Uzerine Etkisi

Tablo 22°de yer alan beta degerleri siitununda yer alan ifadeler, bagimsiz degiskenlerin bagiml

degiskeni etkileme giiciinii belirtmektedir. Siirdiiriilebilirlik altinda yer alan Cevresel, Sosyal,

Sadelik, Borgsuz Tiiketim ve Kolektif tiiketim faktdrlerinin toplami alinarak Stirdiiriilebilirlik

Toplam degiskeni elde edilmistir.

Gelecek Kaygisinin Marka Tutumu Uzerine Etkisinin tespit edilebilmesi icin Basit Dogrusal

Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu Gelecek Kaygisi beta degeri

= 0,310 p= 0,000 olup Marka Tutumu degiskenini etkilemektedir. Gelecek Kaygisinin Marka

Tutumu bagimh degiskenini %9,6 oraninda agikladigr goriilmektedir. Hi hipotezi destek

gormustur.

Siirdiivebilirligin Marka Tutumu Uzerine Etkisinin tespit edilebilmesi igin Basit Dogrusal

Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu Siirdiiriilebilirlik’in (Toplam)
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beta degerinin PB= 0,733 p= 0,000 olup Marka Tutumu degiskenini etkilemektedir.
Stirdiiriilebilirlik’in (Toplam) Marka Tutumunu bagimli degiskenini %53,7 oraninda agikladig:

goriilmektedir. Hz hipotezi destek gérmiistiir.

Marka Tutumunun Satinalma Niyeti Uzerine Etkisinin tespit edilebilmesi i¢in Basit Dogrusal
Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu Marka Tutumu’nun beta
degerinin = 0,882 p= 0,000 olup Satinalma Niyeti degiskenini ¢cok yiiksek bir oranda etkiledigi
goriilmektedir. Marka Tutumunun Satinalma Niyeti bagimli degiskenini %77,8 oraninda

acikladigi goriilmektedir. H3 hipotezi destek gormiistiir.

Gelecek Kaygisimin Satinalma Niyeti Uzerine Etkisi Etkisinin tespit edilebilmesi i¢in Basit
Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu Gelecek Kaygisi’nin
beta degeri = 0,332 p= 0,000 olup Satinalma Niyeti degiskenini etkilemektedir. Gelecek
Kaygis1 Satimalma Niyeti bagimli degiskenini %11 oraninda agikladigi goriilmektedir. Ha

hipotezi destek gormiistiir.

Siirdiiriilebilirligin Satinalma Niyeti Uzerine Etkisi Etkisinin tespit edilebilmesi i¢in Basit
Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu Siirdiiriilebilirlik’in
(Toplam) beta degerinin = 0,718 p= 0,000 olup Satinalma Niyeti degiskenini etkilemektedir.
Stirdiiriilebilirligin - Satinalma Niyeti bagimli degiskenini %51,5 oraninda agikladig

goriilmektedir. Hs hipotezi destek gérmiistiir.

Gelecek Kaygisimin Siirdiiriilebilirlik Uzerine Etkisi Etkisinin tespit edilebilmesi i¢in Basit
Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu Gelecek Kaygisi’nin
beta degerinin = 0,308 p= 0,000 olup Siirdiiriilebilirlik degiskenini etkilemektedir. Gelecek
Kaygis1 Siirdiirtilebilirlik bagimli degiskenini %9,5 oraninda agikladigi goriilmektedir. Hs

hipotezi destek gormiistiir.
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3.7.6. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Hipotezlerin test edilmesi i¢in yapilan Coklu Basit Dogrusal Regresyon analiz sonuglar1 Tablo
23’de yer almaktadir. Tablo 23’ de yer alan beta degerleri slitununda yer alan ifadeler, bagimsiz

degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme giiciinii belirtmektedir.

Regresyon analizinin 6n kosul sartlarindan biri Bagimli ve bagimsiz degisken(ler) arasindaki
iligkinin dogrusal olmasi (dogrusallik) ve Bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle iligkili
olmamasidir (Coklu bagintlilar). Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir korelasyon bulunmus dogrusallik 6n kosulu saglanmistir. Coklu baginti VIF
degerlerine bakilarak test edilmistir. Tablo 23’de VIF degerleri goriilmektedir. VIF degerlerinin
10 degerinden kiiciik olmas1 ¢oklu bagiti problemi olmadigin1 gostermektedir (Durmus vd,
2018).

Siirdiiviilebilirlik Faktorlerinin Marka Tutumu Uzerine Etkisinin tespit edilebilmesi icin
Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu en yiiksek beta
degerinin = 0,316 p= 0,000 ile Kollektif Tiiketim faktoriine ait oldugu goriilmektedir. Bunu
sirastyla Sadelik (= 0,215 p= 0,001), Borg¢suz Tiiketim (= 0,186 p=0,021) ve Cevresel (=
0,157 p=0,003) degiskenleri izlemektedir. Modelde yer alan Siirdiirtilebilirlik alt boyutlarindan
Sosyal (= -0,028 p= 0,603) degiskeni ile Marka Tutumu arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski bulunmamustir.

Cevresel, Sadelik, Borgsuz Tiiketim, Kolektif tiikketim ve Sosyal degiskenlerinin Marka Tutumu
bagimli degiskenini %56,8 oraninda agikladigi goriilmektedir. Haa, Hae, H2a ve Hae hipotezleri

destek gormiis olup Hap hipotezi destek gormemistir.
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Tablo 23. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

p Diizen | Bagimh
Bagimsiz t deger | VIF lenmis | Degisken
Degiskenler Beta degeri |i degeri R2
Cevresel 0,157 | 2.997 | .003 | 2.754
Siirdiiriilebilirlik | Bor¢suz Tiiketim 0,186 2319 021 6.460 Marka
Faktorlerinin Kollektif Tiketim | 0316 5415 000 3 406 0,568 Tutumu
Marka Tutumu - > - - -
Uzerine Etkisi Sadelik 0,215 | 3.243 | .001 | 4.413
Sosyal
0,028 | -.521 | .603 | 2.869
Gelecek Kaygis1 | Siirdiiriilebilirlik 20,72
ve (Toplam) 0,704 o | 000 | 1104 Marka
Siirdiiriilebilirlig 0,545 Tutumu
in Marka 1.104
Tutumu Uzerine | Gelecek Kaygisi | 0,093 2,744 .006 ’
Etkisi
Cevresel 0,144 | 2.747 | .006 | 2.790
B
" 0,190 | 2.368 | .018 | 6.463
Gelecek Kaygisi Tiiketim
ve Kollektif Marka
Siirdiiriilebilirlik Tiiketim 0301 | 5135 1 .000 | 3.458 0573 | Tutumu
Faktorlerinin )
Marka Tutumu Sadelik 0,204 | 3.075 | .002 | 4.442
Uzerine Etkisi Sosyal 0,018 | -332 | 740 | 2.892
Gelecek Kaygist | 0,071 | 2.131 | .034 | 1.133
Cevresel 0,224 | 4216 | .000 | 2.754
B
e oSz 0.176 | 2.156 | 032 | 6.460
Siirdirilebilirlik Tiketim
Faktorlerinin Kollektif 0,556 Satinalma
Satinalma Niyeti Tiiketim 0,300 | 5.069 | .000 3.406 Niyeti
Uzerine Etkisi )
Sadelik 0,247 | 3.671 | .000 | 4.413
Sosyal 0,118 | -2.175 | .030 | 2.869
Siirdiiriilebilirlik | Siirdiiriilebilirlik 19,66
ve Gelecek (Toplam) 0,680 ) .000 1,104
Kaygisinin 0,529 | Satinalma
Satinalma Niyeti | Gelecek Kaygisi Niyeti
Uzerine Etkisi 0,122 3,540 000 1,104
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Gelecek Kaygist | 0,094 | 2.778 | .006 1.133
Gelecek Kaygis Cevresel 0,207 | 3.905 | .000 | 2.790
ve
B
Siirdiiriilebilirlik Tf’ fi.“z 0,180 | 2225 | 027 | 6.463
Faktorlerinin =<l 0,564 | Satmalma
Satlnalma Niyeti KOHektlf 0 280 4 729 OOO 3 458 N1yet1
Uzerine Etkisi Tiketim i ’ ) :
Sadelik 0,232 | 3.465 | .001 4.442
Sosyal 0,105 | -1.937 | .053 | 2.892

Gelecek Kaygisi ve Siirdiiviilebilirligin Marka Tutumu Uzerine Etkisinin tespit edilebilmesi
icin Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu en yiiksek
beta degerinin B= 0,704 p= 0,000 ile Siirdiiriilebilirlik Toplam faktoriine ait oldugu
goriilmektedir. Gelecek kaygist (B= 0,093 p= 0,006) degiskeni Marka Tutumunu
etkilemektedir.

Stirdiiriilebilirlik Toplam ve Gelecek Kaygist degiskenlerinin Marka Tutumu bagimh
degiskenini %54,5 oraninda agikladig1 goriilmektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda

Gelecek Kaygisi ve Siirdiirtilebilirligin Marka Tutumu {izerine etkisi oldugu goriilmiistiir.

Gelecek Kaygisi ve Siirdiiriilebilirlik Faktorlerinin Marka Tutumu Uzerine Etkisinin tespit
edilebilmesi i¢cin Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucu en yiiksek beta degerinin f= 0,301 p= 0,000 ile Kollektif Tiiketim faktoriine ait oldugu
goriilmektedir. Sirastyla Sadelik (= 0,204 p= 0,002), Borgsuz Tiiketim (= 0,190 p= 0,018),
Cevresel (B= 0,144 p= 0,006) ve Gelecek kaygist (B= 0,071 p= 0,034) degiskenleri Marka

Tutumunu etkilemektedir.

Cevresel, Sadelik, Bor¢suz Tiiketim, Kolektif tiiketim ve Gelecek Kaygisi degiskenlerinin
Marka Tutumu bagimli degiskenini %57,2 oraninda agikladig: goriilmektedir. Modelde yer alan
Stirdiiriilebilirlik alt boyutlarinda Sosyal degiskeninin (= -0,018 p= 0,740) Marka Tutumuna

etkisi olmadig1 goriilmiistir.
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Siirdiiriilebilirlik Faktorlerinin Satinalma Niyeti Uzerine Etkisinin tespit edilebilmesi icin
Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu
stirdiiriilebilirlik’in alt boyutlarindan Sosyal degiskeni (B= -0,118 p= 0,030) ile Satinalma
Niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ters bir iliski bulunmustur. Kollektif Tiiketim alt
boyutunun beta degeri f= 0,300 p= 0,000 olup Satinalma Niyeti degiskenini en yliksek oranda
etkilemektedir. Sirasiyla Sadelik (= 0,247 p= 0,000), Cevresel (f= 0,224 p=0,000) , Borgsuz
Tiiketim (= 0,176 p=0,032) Satinalma Niyetini etkilemektedir.

Stirdiiriilebilirlik Faktorlerinin Satinalma Niyeti bagimli degiskenini %55,6 oraninda agikladig:

goriilmektedir. Hsa, Hsp, Hse, Hsq, Hse hipotezleri destek gormiistiir.

Siirdiiriilebilirlik ve Gelecek Kaygistmn Satinalma Niyeti Uzerine Etkisinin tespit
edilebilmesi i¢cin Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucu en yiiksek beta degerinin = 0,680 p= 0,000 ile Siirdiiriilebilirlik Toplam faktoriine ait
oldugu goriilmektedir. Gelecek kaygisi (B= 0,122 p= 0,006) degiskeni Satinalma Niyetini
etkilemektedir.

Stirdiiriilebilirlik Toplam ve Gelecek Kaygist degiskenlerinin Satinalma Niyeti bagimh
degiskenini %52,9 oraninda agikladig1 goriilmektedir. Siirdiirtilebilirlik ve Gelecek Kaygisinin

Satmalma Niyeti Uzerine etkisi oldugu goriilmiistiir.

Gelecek Kaygist ve Siirdiiriilebilirlik Faktorlerinin Satinalma Niyeti Uzerine Etkisinin tespit
edilebilmesi i¢cin Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucu en yiiksek beta degerinin = 0,280 p= 0,000 ile Kollektif Tiiketim faktdriine ait oldugu
goriilmektedir. Sirastyla Sadelik (= 0,232 p= 0,001), Borgsuz Tiiketim (= 0,180 p= 0,027),
Cevresel (B= 0,207 p= 0,000) ve Gelecek kaygis1 (B= 0,094 p= 0,006) degiskenleri Satinalma
Niyeti etkilemektedir.

Cevresel, Sadelik, Borgsuz Tiiketim, Kolektif tiiketim ve Gelecek Kaygisi degiskenlerinin
Satinalma Niyeti bagimli degiskenini %56,4 oraninda agikladigi goriilmektedir. Modelde yer
alan Siirdiirtilebilirlik alt boyutlarinda Sosyal (= -0,105 p= 0,053) degiskeninin Satinalma

Niyetine etkisi olmadig1 bulunmustur.
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3.7.7. Bagimsiz Gruplar t testi Analizi Sonug¢lari

Arastirmada yer alan degiskenlere yoOnelik cinsiyet ve medeni duruma gore fark bulunup
bulunmadiginin test edilmesi i¢in Bagimsiz gruplar t testi tiim degiskenlere ve Siirdiiriilebilirlik
degiskeninin alt boyutlarina uygulanmigtir. Cinsiyet ve Medeni durum demografik degiskenleri
kullanilarak yapilan analiz sonuglar1 Tablo 24°de yer almaktadir (Tablo 24’te sadece fark

cikanlara yer verilmistir.).

Tablo 24. Bagimsiz Gruplar ¢-Testi Analiz Sonuglari

N Ort. Std. Sap. t degeri p degeri
Cevresel Kadin 169 4,048 0,80
Erkek 269 3,802 0,76 3,227 0,001
Gelecek Kadin 169 3,604 0,85
Kaygisi Erkek 269 3,881 0,71 3,187 0,002
Gelecek Bekar 169 3,636 0,99
Kaygis Evli 242 3,224 1,04 4,223 0,000
Bekar 169 3,815 0,85
Sadelik Evli 242 4,002 0’70 —2,477 0,014
Borg¢suz Bekar 169 3917 0,86
Tiiketim  Evli 242 4,064 0,72 -2,020 0,044

Cevresel faktoriinlin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin yapilan
bagimsiz gruplar t testi sonucunda kadin ve erkeklerin ¢evresel faktor ortalamalarinin
birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t(436)= 3,227; p=0,001). Buna gdre ortalamalara
bakildiginda kadinlar erkeklere goére cevresel faktor ortalamasinin daha yiiksek oldugu

bulunmustur (U adm= 4,048, ss=0,80; W erkek=3.802, ss=0,76).

Gelecek Kaygisi faktor ortalamasinin cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek icin yapilan bagimsiz gruplar t testi sonucunda kadin ve erkeklerin
gelecek kaygist faktorii ortalamalarmin karsilagtirilmas: i¢in yapilan t-testi sonrasinda
ortalamalarin birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t(436)= 3,187; p=0,002). Buna gore
ortalamalara bakildiginda erkeklerin kadinlara gore gelecek kaygisi ortalamasinin daha yiiksek

oldugu bulunmustur (U kaan= 3,604, $s=0,85; 1 erkek=3.881, ss=0,71).
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Gelecek Kaygist faktoriiniin medeni durum degiskenine gore farklilik gosterip gdstermedigini
test etmek i¢in yapilan bagimsiz gruplar t testi sonucunda ise bekar ve evlilerin Gelecek Kaygisi
faktorii seviyelerinin karsilastirilmasi igin yapilan t-testi sonrasinda baglilik seviyelerinin
birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t(436)= 4,223; p=0,000). Buna gdre ortalamalara
bakildiginda bekar olanlarin evli olanlara gore Gelecek Kaygisi faktorii seviyelerinin daha fazla

oldugu bulunmustur (U vekar= 3,636, $5=0,99; 1 ¢v1i=3,224, ss=1,04).

Sadelik faktoriiniin medeni durum degiskenine gore farklilik gosterip gdstermedigini test etmek
icin yapilan bagimsiz gruplar t testi sonucunda bekar ve evlilerin Sadelik faktorii seviyelerinin
karsilagtirilmasi igin yapilan t-testi sonrasinda baglilik seviyelerinin birbirinden farkli oldugu
bulunmustur (t(377,866)=-2,477; p=0,014). Buna gore ortalamalara bakildiginda evli olanlarin
bekar olanlara gore Sadelik faktorii seviyelerinin daha fazla oldugu bulunmustur (@ evii= 4,002,

$s=0,70; W pekar=3,815, ss=0,85).

Borgsuz tiiketim faktoriiniin medeni durum degiskenine gore farklilik gdsterip gdstermedigini
test etmek icin yapilan bagimsiz gruplar t testi sonucunda bekar ve evlilerin Borgsuz Tiiketim
faktorli seviyelerinin karsilastirilmasi igin yapilan t-testi sonrasinda baglilik seviyelerinin
birbirinden farkli oldugu bulunmustur (t(373,708)= -2,020; p=0,044). Buna gore ortalamalara
bakildiginda evli olanlarin bekar olanlara gore borgsuz tiiketim faktorii seviyelerinin daha fazla

oldugu bulunmustur (U evi= 4,064, ss=0,86; W bekar=3.917, $5=0,72).

3.7.8. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Gelecek Kaygisi, Siiriidiiriilebilirlik degiskeninin alt boyutlar1 olan Cevresel, Sosyal, Sadelik,
Borgsuz Tiiketim, Kollektif Tiiketim ile Marka Tutumu ve Satinalama Niyeti degiskenlerinde
Yas ve Gelir Seviyesi demografik 6zelliklerine gore fark bulunup bulunmadiginin tespit
edilebilmesi i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) testi yapilmistir (Tablo 25). Yapilan
analiz sonucunda tiim faktorlerden sadece Gelecek kaygisinin ortalamasinda yasa gore; egitim

durumuna gore ve satinalma niyetinin gelir seviyesi gruplaria gore fark bulunmustur.
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Tablo 25. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

N Ortalama F degeri p degeri

18-30 Yas Grubu 175 3,660

Gelecek 31-40 Yas Grubu 128 3,571
Kaygisi 41-50 Yas Grubu 84 2,844 16,277 0,000

51 ve Ustii Yas Grubu 51 3,066

Ilk6gretim Mezunu (1) 25 3,681

Gelecek Lise Mezunu (2) 180 3,581
Kaygisi Onlisans Mezunu (3) 121 3,304 3.426 0,009

Lisans Mezunu (4) 87 3,195

Lisansiistii Mezunu (5) 25 3,137

2000 TL ve alt1 (1) 44 3,917

Satinalma 2001 TL — 4000 TL (2) 149 3,788
Niyeti 4001 TL - 6000 TL (3) 147 3,787 - 0,000

6001 TL ve 8000 TL (4) 65 3,769 ’ ’
8001 TL ve 10000 TL (5) 18 4,148
10.001 TL ve iizeri (6) 15 3,089

Gelecek kaygist ve yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur
(F(3)=16,277; p=0,000). Bu farkin hangi yas grubuna ait oldugunu bulmak i¢in Scheffe testi
sonuclarina bakilmistir. Scheffe testi sonucunda 18-30 yas grubu ile 41-50 ve 51 istii yas grubu
arasinda fark vardir. 31-40 yas grubu ile 41-50 ve 51 iistii yas grubu arasinda fark vardir. 41-50
yas grubu ile 18-30 ve 31-40 yas grubu arasinda fark vardir. 51 ve st yas grubu ile 18-30 ve
31-40 yas grubu arasinda fark vardir (uis30= 3,66; w31.40=3,571; pa1-50=2,844 ve pis1 ve
isti=3,0060).

Gelecek Kaygisinda EZitim Seviyesi gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
bulunmustur (F(4)=3,426; p=0,009). Bu farkin hangi egitim grubuna ait oldugunu
belirleyebilmek i¢in Scheffe testi yapilmistir (Tablo 24). Scheffe testi sonucunda sadece Lise

ve Lisansiistii mezunlar1 arasinda Gelecek kaygisi arasinda fark vardir (¢ iise = 3,581; 4 tisan
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mezunu=3,195). Lise mezunu olanlarmn Lisans mezunlarma gore daha fazla Gelecek Kaygisi

tasidiklar1 gortilmektedir.

Satinalma Niyeti ve gelir seviyesi gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
bulunmustur (F(5)=2,744; p=0,000). Bu farkin hangi gelir grubuna ait oldugunu bulmak i¢in
Scheffe testi sonuglarina bakilmistir. Scheffe testi sonucunda sadece 8001 TL ve 10000 TL (5)
ile 10.001 TL ve tizeri (6) gelir seviyesi gruplar1 arasinda Satinalma Niyeti faktoriinde fark
vardir (£ 8001 ¢ ve 10000 TL = 4, 1485 £ 10.001 TL ve tizeri =3,089). 8001 TL ve 10000 TL araliginda gelirin
olanlarm 10.001 TL ve flizeri geliri olanlara gore daha fazla satinalma niyeti tasidiklari

goriilmektedir.

3.8. Bulgularin Degerlendirilmesi

Calismada, kolayda drnekleme yontemiyle ve ¢evrimigi anket ile Istanbul’da yasayan Arcelik
markas1 kullanicilarindan toplam 438 gecerli anket elde edilmistir. Arastirmaya katilan
katilmcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, aragtirmaya katilanlarin %38,6’sinin
Kadin, %61,4’tinlin Erkek oldugu goriilmektedir. Medeni Durum dagilimi incelendiginde ise
arastirmaya katilanlarin %55,3’ Evli, %44,7’si Evli olmadig1 goriilmektedir. Gelir Seviyesi
dagilimi incelendiginde arastirmaya katilanlarin %34°le 2001 TL — 4000 TL arasinda en fazla
gelir grubunu olusturmaktadir. Egitim durumu incelendiginde ¢ogunluk egitim seviyesinin Lise
mezunu oldugu goériilmektedir. Meslek gruplarina gore bakildiginda Kamu calisanlari ve Ozel
Sektor ¢aliganlarinin agirlikta oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin sahip olan ¢ocuk
sayisina bakildiginda, ¢ocuk sahibi olmayanlarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Hanede

yasayan kisi sayisina gore bakildiginda dort kisilik hanelerin agirlikta oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz gruplar t testi tiim degiskenlere ve siirdiiriilebilirlik degiskeninin alt boyutlarina
uygulanmis olup, demografik 6zellikler kullanilarak yapilan analiz sonuglar1 belirtilmistir. Bu
analizlerin sonuglarina gore kadinlarin erkeklere gore ¢evresel faktor ortalamalarinin daha
yiiksek oldugu bulunmustur. Buna karsilik ortalamalara bakildiginda erkekler kadinlara gore
gelecek kaygist faktor ortalamalarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu sonuglara gore
kadinlarin g¢evresel siirdiiriilebilirlik konusunda daha duyarli oldugu, erkeklerin ise gelecekle
ilgili daha fazla kaygili oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin yasamakta oldugu tilkede, erkeklere

hane halki ge¢imini saglamasi, ailesini korumasi gibi sorumluluklar yiiklemektedir. Dolayis1
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ile erkeklerin, toplumda tistlendikleri sorumluluklar nedeni ile gelecek ile gelecek kaygilarinin

daha fazla oldugu soylenebilir.

Bekar ve evlilerin borgsuz tiiketim faktorii seviyeleri karsilastirildiginda, evli olanlarin bekar
olanlara gore borgsuz tiiketim faktor ortalamalarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bekar
ve evlilerin Sadelik faktor ortalamalari karsilastirildiginda ise, evli olanlarin bekar olanlara gore
sadelik faktor ortalamalariin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Gelecek kaygisi degiskeninin
medeni durum degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmis, bekar olanlarin
evli olanlara gore gelecek kaygis1 degiskeni ortalamalarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.
Bekar bireylerin evli bireylere oranla gelecekleri hakkinda daha belirsiz duygular tagimasi

bekar bireylerin daha yiiksek gelecek kaygisi tasimasina neden olabilir.

Yas ile degiskenler arasi tek yonlii varyans analizi sonucunda tiim degiskenlerden sadece
gelecek kaygisi ve yas degiskeni 6zelligi agisindan fark bulunmustur. Bu farkin hangi yas
grubuna ait oldugunu bulmak ic¢in Scheffe testi sonuglarina bakilmistir. Arasinda fark olan yas
gruplart; “18-30 yas grubu ile 41-50 ve 51 {istii yas grubu”, “31-40 yas grubu ile 41-50 ve 51
iistii yag grubu”, “41-50 yas grubu ile 18-30 ve 31-40 yas grubu” ve “51 ve iistii yas grubu ile
18-30 ve 31-40 yas grubu” olarak siralanabilir. Geng bireylerin gelecek ile ilgili daha fazla
belirsizlik duygusu hissediyor olmalari, yas gruplar1 arasinda en ¢ok gelecek kaygisina sahip
olmalarmin nedeni olabilir. Ornegin;18 yasinda olan bir birey ¢ogunlukla, gelecekte hangi
iiniversiteye gidecegi, kiminle evlenecegi, ne is yapacagi gibi sorulara cevap aramaktadir. 40
yasinda olan bir birey ise bu sorulara biiyiik olasilikta cevap bulmustur. Dolayis1 ile 40

yasindaki bireylere gore 18 yasindaki bireylerin gelecekleri daha belirsizdir.

Gelir ile degiskenler arasi tek yonlii varyans analizi sonucunda tiim degiskenlerden sadece
satinalma niyeti degiskeninin gelir 6zelligi agisindan fark bulunmus, 8001 TL ve 10000 TL
araliginda geliri olanlarin 10.001 TL ve tizeri geliri olanlara gore daha yiiksek satinalma niyeti

tasidiklar1 gortilmektedir.

Egitim durumuna gore degiskenler arasi tek yonlii varyans analizi sonucunda, Lise mezunu
olanlarin Lisans mezunlarina gore daha yiiksek gelecek kaygisi tasidiklart goriilmektedir. Lise

mezunu bireylerin gelecek ile ilgili daha fazla belirsizlik duygusu hissediyor olmasi gelecek
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kaygilarinm en yiiksek olmasinin bir nedeni olabilir. Universite mezunlarinn, lise mezunlarina

gore is arayisinda daha avantajli olmalar1 bir bagka neden olarak gosterilebilir.

Arastirmada, katilimcilarin anket (online) sorularma verdigi yanitlarin standart sapma ve
ortalama degerleri analiz edilmistir. 5°1i likert 6lgegi kullanilarak elde edilen degiskenlere ait

genel ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 26. Degiskenlere Ait Genel Ortalama ve Standart Sapmalar

Degisken Genel Standart
Ortalama Sapma
Gelecek kaygisi 3.408 1.221
Siirdiiriilebilirlik dlgeginin ¢evresel boyutu 3.897 0.787
Siirdiiriilebilirlik dlgeginin sosyal boyutu 4.100 0.726
Siirdiiriilebilirlik dl¢ceginin sadelik boyutu 3.918 0.775
Siirdiiriilebilirlik 6lgeginin borgsuz tiikketim boyutu 3.998 0.747
Siirdiiriilebilirlik 6l¢eginin kolektif tiiketim boyutu 3.964 0.814
Marka Tutumu 3.875 0.890
Satinalma Niyeti 3.788 0.880

Bu degerler goz oniine alindiginda, 6rneklemin stirdiiriilebilirlik dlgegi genel ortalamalar: en
yiiksek degerlere sahiptir. Dolayisi ile 6rneklemin siirdiiriilebilirlik alg1 seviyesinin en yiiksek
oldugu sdylenebilir. Siirdiiriilebilirlik 6lgeginin alt boyutlarindan sosyal degiskeni genel
ortalamasi en en yiiksek olan degerdir. Orneklemin gelecek kaygisi seviyesi en diisiik genel
ortalamaya sahiptir. Bu nedenle gelecek kaygisi degiskeninin diger degiskenlere gore daha
diistik alg1 seviyesine sahip oldugu sdylenebilir. Marka tutumu ve satinalma niyeti

degiskenlerine ait genel ortalamalar ise orta seviyede oldugu goriilmektedir (Tablo 26).

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda tiim boyutlarin giivenilirlik 6l¢iisii olan Cronbach’s a
degerlerinin 0,914 ile 0,986 arasinda oldugu, dolayisiyla 0,70 degerinin ¢ok iistiinde oldugu

goriilmektedir. Boylece arastirmada yer alan dlgeklerin oldukcga giivenilir oldugu sdylenebilir.

Regresyon analizi sonuclarina gore elde edilen B Degerleri Sekil 22°de arastirma modeli
tizerinde gosterilmektedir. Yapilan regresyon analizi sonuglarina gére Hi, Ho, Hs, Ha, Hs ve Hs

hipotezleri destek gérmiistiir.
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Gelecek Kaygisi

B=0,332

B =0,310

B =0,882 o
B =0,308 Marka Tutumu Satinalma Niyeti

B=0,733 p=0,718
Siirdiiriilebilirlik
*  Cevresel
Sosyal
Sadelik
Borgsuz Tiiketim
Kolektif Tiiketim

Sekil 22. 3 Degerleri ile Arastirma Modeli

Modelde yer alan siirdiiriilebilirlik 6l¢cegine ait alt boyutlardan olan c¢evresel, sadelik, bor¢gsuz
tiikketim ve kollektif tiiketim faktorlerinin marka tutumuna tizerine istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi bulunurken, siirdiiriilebilirlik 6l¢egine ait alt boyutlardan sosyal faktoriiniin marka
tutumu iizerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig1 bulunmustur. Dolayisiyla yapilan
regresyon analizi sonuglarina gore Hoaa, Hoc, Had, Hoe hipotezleri destek gdrmiis, Hoy hipotezi

destek gérmemistir.

Modelde yer alan siirdiiriilebilirlik dlgegine ait alt boyutlardan olan ¢evresel, sosyal, sadelik,
borgsuz tiiketim ve kollektif tiiketim faktorlerinin ise satinalma niyeti lizerine istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi bulunmustur. Dolayisiyla yapilan regresyon analizi sonuglarina gore
Hsa, Hsb, Hse, Hsa, Hse hipotezi destek gdrmiistiir. Stirdiiriilebilirlik 6l¢egine ait alt boyutlardan
olan sosyal faktoriinliin satinalma niyeti {lizerine ters yonlii bir etkisi oldugu sonucuna

ulagilmistir.
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SONUC

Cevre kirliliginin artmasindaki temel neden hizla artan insan niifusu olarak gosterilebilir.
Birlesmis Milletler’in Ekosistem ve Biyogesitlilik Platformu’nun (IPBES) yayimladigi
aragtirmaya gore, 1970 yilindan bu yana kiiresel insan niifusunun artig oran1 %105’tir. Son 50
yilda insan niifusu iki katindan fazla artig gostermistir. Niifusun artmast ile beraber tiiketim hizi
da beraberinde artmis, dolayisi ile insan ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in daha diisiik maliyetli
iirlinlere yonelim de beraberinde artmaya baslamistir. Diisiik maliyetli iirlinlere yonelim, artan
rekabet kosullarinda isletmeleri, insan1 ve ¢evreyi gozardi ederek liretime tesvik etmistir.
Niifusun artmasi ile beraber kentlesme hizida artis gostermistir. 1992 yilindan bugiine kentsel
alanlarda %100 artis goriilmiis, diger canlilarin yasam alanlarinin yerine sehirler ve binalar insa
edilmistir. Niifusun artis1 ve kentlesme artisinin 6niimiizdeki elli y1l icerisinde daha da yiiksek

bir hizla artis gostermesi beklenmektedir.

Yaklasik 1 milyar insan gida, 3 milyara yakin kisi ise su kithig: ile kars1 karsiyadir (Diaz vd,
2019). Nifusun artmasi ile beraber kitlik ve susuzluk oranlarinin da giderek artmasi
beklenmektedir. Bu durum saglik sorunlarmin da artmasina neden olmaktadir. Niifus arttikca
gida iiretim hizi da beraberinde artmistir. Ancak artan niifusun gida ihtiyaglarinm
karsilayabilmek i¢in daha diislik maliyetli gida tiretim teknikleri gelistirilmis, dolayisi ile insan1
ve dogay1 gozardi eden gida liretimi de artig gostermistir. Her alanda artis gdsteren ucuz tiretim
yontemleri ile hem canlilarin hayati risk altina girmekte hem de kiiresel 1sinma, iklim
degisikligi gibi dev problemler Diinya’nin gelecegini geri alinamaz tehditlere maruz

birakmaktadir.

8 milyon hayvan ve bitki tiirlinlin 1 milyon tiiri yok olma tehditi ile kars1 karstyadir. Gida ve
su yetersizligi sadece insanlar i¢in degil Diinya’da yasayan her canli i¢in giderek artan bir
tehdittir. Son dort ylizyillda sadece 680 omurgali tiirii yok olmustur (Diaz vd, 2019).
Oniimiizdeki birka¢ on yil icerisinde 1 milyon hayvan ve bitki tiiriiniin yok olmasi

beklenmektedir.

IPBES Raporu, sera gazi emisyonlarmin 1980'den bu yana iki katina ¢iktigin1 ve ortalama

kiiresel sicakliklar1 en az 0,7 derece artirdigmi belirtmistir. Iklim degisikliginin, éniimiizdeki
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yillarda giderek daha giiclii bir ekosistem degisikligi ve biyolojik cesitlilik kayb1 faktorii olacagi

tahmin edilmektedir.

Tarimsal giibrelerin asir1 veya uygun olmayan sekilde kullanilmas1 2008'den bu yana kiiresel
olarak kiy1 ve gecis sularinda 400'den fazla hipoksik “6lii” bolgeye neden olmus ve bu da
Birlesik Krallik'tan daha biiyiik bir alan olan 245.000 km?'den daha biiyiik bir alan1 etkilemistir
(Diaz vd, 2019). Ayrica 300-400 milyon ton agir metal, solvent, toksik camur ve endiistriyel

tesislerden kaynaklanan diger atiklar yilda bir kez diinyanin sularina atilmaktadir.

IPBES Raporu, kiiresel atik suyun %80'inden fazlasinin ¢evreye aritilmadan atildigini,
besinlerin, kimyasallarin, bakterilerin, mikro plastiklerin ve diger bir¢ok kirleticinin su
yollarina girmesine neden oldugunu gostermektedir. Kiiresel olarak, plastik kirliligi 1980'den

bu yana on kat artmistir (Diaz vd, 2019).

Giliniimiiz ekonomik yapist dahilinde, diinyanin devamliliginin 6n planda tutulmasi énem
kazanmaya baslamistir. Yesil pazarlama 6gelerinin 6n planda yer almasi ile birlikte, markalarin
gerek liretim gerek ambalaj yapilarinda siirdiiriilebilir maddelerden faydalanmasi, diinyanin

ekolojik dengesini goz oniinde bulundurmak i¢in deger tasimaktadir.

Bu eksen dahilinde ¢aligma; gelecek kaygisi olgusu ve siirdiiriilebilirligin, tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlarim1 ve satin alma niyetlerini etkileme derecelerini degerlendirerek ele
alimmigtir. Caligmanin temel problemi, tiliketicinin tercihlerinin belirleyicilerinin gelecek
kaygis1 ve siirdiiriilebilirlik ekseninde gelisip gelismemesinin analizidir. Caligmanin teorik
kismi, arastirma kismina 1s1k tutmasi amaci ile siirdiiriilebilirlik ve gelecek kaygisi konusu
etrafinda, markalarin siirdiiriilebilirlik ¢calismalarina deginmektedir. Bu ¢calismada, online anket
yontemi ile kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak veriler toplanmis olup toplam 438 gecerli

anket elde edilmistir.

Calismanin ana amac siirdiiriilebilirlik ve gelecek kaygisinin marka tutumu ve satin alma
niyetine etkisi hakkinda daha fazla bilgi edinmektir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin
modeli ve hipotezler test edilmistir. Elde edilen veriler analiz edildiginde, siirdiiriilebilirlik
degiskeninin toplami ve alt boyutlarinin, marka tutumu ve satinalma niyeti {izerine etkisi

aragtirtlmistir. Bu arastirmaya gore siirdiiriilebilirlik degiskeninin alt boyutlarindan sosyal
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faktoriin marka tutumu tizerinde etkisi olmadigi sonucuna ulagilmistir (Hap destek gérmemistir).
Stirdiiriilebilirlik (Toplam) ve siirdiiriilebilirlik degiskeninin alt faktorleri ile gelecek kaygisinin
satinalma niyetine ve marka tutumuna etkileri ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Bu analizler
sonucunda Hap hipotezi hari¢ tiim hipotezler destek gormiistiir. Dolayist ile gelecek kaygisinin,
stirdiiriilebilirlik, marka tutumu ve satinalma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica mevcut ¢aligmada, stirdiiriilebilirligin, marka tutumu ve
satinalma niyeti lizerinde ve marka tutumunun satinalma niyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi oldugu da tespit edilmistir.

Mevcut ¢aligmanin ana sonuglarindan biri siirdiiriilebilirlik 6l¢eginin alt boyutlarindan, kolektif
tilketim faktoriiniin satinalma niyeti ve marka tutumunu en c¢ok etkileme giiciine sahip
olmasidir. Aragtirmada, marka tutumunun satin alma niyeti {lizerine etkisi oldukca yiiksek
cikmistir. Bu sonuglara istinaden, markalarin kollektif tiiketime yonelik yapacaklari
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin, satin alma niyeti {izerine olumlu etkisi olacagi

goriilmektedir.

Siirdiirtilebilirlik 6l¢egine ait alt boyutlar sirasi ile kolektif tiikketim, sadelik, bor¢suz tiikketim ve
cevresel olarak etkileri g6zoniine alindiginda, tiiketicilerin siirdiiriilebilir marka tutumu ve satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemek isteyen markalarin bu alanlarda faaliyet gostermeleri
onerilmektedir. Daha Once yapilan g¢aligmalarda siirdiiriilebilirlik, daha ¢ok, g¢evresel ve
ekonomik boyutlarda incelenmistir. Choi ve Alex (2011)’e gore g¢evresel ve ekonomik
stirdiiriilebilirligin yiliksek olmasi firmalarin olumlu degerlendirilmesini saglayacagi sonucuna
ulagilmistir. Diigiik ¢evresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik seviyesinde olan rakiplerine gore,
daha yiiksek siirdiiriilebilirlige sahip olan firmalarin, daha yiiksek satinalma niyeti ile
karsilasilacag1 soylenmektedir. Bu ¢alismada da stirdiiriilebilirligin satinalma niyeti tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Dolayis1 ile bu ¢alismanin sonuglar

da Choi ve Alex (2011)’in hipotezleri ile paralellik gostermektedir.

Mevcut arastirmada, stirdiiriilebilirlik ekseninde bes alt boyut detayli olarak analiz edilmis,
ekonomik ve cevresel siirdiiriilebilirlik yaklagimlarindan daha genis bir ¢ercevede yeni bir
calisma gergeklestirilmistir. Siirdiiriilebilirlik degiskeninin alt boyutlarindan sosyal faktoriin

marka tutumuna etkisi olmadig1 sonucu bulunmustur. Marka tutumuna etki bakimindan tiim
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faktorler karsilastirildiginda siralama en biiyiikten en aza dogru; kollektif tiiketim, sadelik,
borgsuz tiiketim, ¢cevresel ve gelecek kaygisi seklindedir. Buna gore marka tutumu ve satin alma
niyetini, en ¢ok etkileyen kollektif tiikketim olurken, etkisi en az olan degisken ise gelecek

kaygis1 olmustur.

Aragtirma sonucuna gore siirdiiriilebilirlik 6l¢egine ait alt boyutlarindan gevresel faktore karsi
kadinlarin daha duyarli oldugu bulunmustur. Erkeklerin ise gelecek kaygisi konusunda
kadinlara gore daha kaygili olduklari sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak, kadin tiiketicilere
yonelik cagrisgimlarda siirdiiriilebilirlik 6lcegine ait alt boyutlarindan c¢evresel faktor
mesajlarinin etkili olacagi, erkek tiiketicilere yonelik cagrisimlarda ise gelecek kaygisi

mesajlarinin etkisi olacagi sdylenebilir.

Evli ve bekar bireylere iligkin, siirdiiriilebilirlik alt boyutlarinin etkileri incelendiginde ise evli
bireylerin sadelik ve borgsuz tiiketim faktor seviyelerinin bekar bireylere gore daha yiiksek
oldugu bulunmustur. Standart sapma ve ortalama degerler incelendiginde, “Argelik iiriiniine,
gercekten ihtiyacim olduguna inaniyorsam, satin alirnm.” Ve “Argelik iiriiniinii, fiyatina
degdigine inantyorsam satin alirim.” ifadeleri sadelik ve borgsuz tiikketim faktorlerinin en
yiikksek degerleri olarak goriilmektedir. Buna gore evli bireylerin, bekar bireylere gore

ekonomik siirdiiriilebilirlige daha yatkin oldugu soylenebilir.

Lehtonen’in (2004) arastirma sonuglarina gore; ekonomik boyutu igermeyen ¢evresel ve sosyal
stirdiiriilebilirlik alt boyutlarinin tercih edilmeyecegi, sadece sosyal ve ¢evresel boyutlar arasi
iligkiyi gosterme egiliminin verimsiz olacaglr bulunmustur. Mevcut c¢aligmanin en etkili
stirdiiriilebilirlik degiskenleri ise Lentonen (2004)’in de savundugu ekonomik siirdiiriilebilirlik
ile yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada da kolektif tiiketim faktoriiniin en
etkili boyut oldugu tespit edildiginden ekonomik siiriidiiriilebilirlik boyutunun 6neminin bir kez

daha vurgulandig1 sdylenebilir.

Gegmis aragtirmalarda, siirdiiriilebilirligin giderek artan dnemi goriilmektedir. Bunun yaninda
stirdiiriilebilirlik degiskeninin alt boyutlarindan cevresel ve sosyal faktorlerin, ekonomik
faktorden ayr1 tutulamayacagi savunulmustur. Sirdiiriilebilirlik konusunda biiyiik oranda
firmalarin agirlikli olarak degerlendirildigi ve en biiylik sorunlardan birinin siirdiiriilebilirlik

hakkinda yapilan ¢alismalarin dogru anlatilamadigi ve/veya kisilere, kurumlara aktarilmasinda
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giicliik yasadig1 sonuclarina ulasilmistir. Mevcut aragtirmanin, literatiire katki saglayacagina ve

konun daha anlasilir olabilmesi i¢in kurumlara yol gdsterici olacagina inanilmaktadir.

Onceki caligmalar incelendiginde, gelecek kaygismin, marka tutumu ve satinalma niyeti
iizerine etkisinin, siirdiiriilebilirlik ekseninde incelenmedigi anlasilmis olup, bu caligma bu
degiskenlerin birlikte incelendigi ilk calismadir. Bu anlamda literatiire 151k tutacagina
inanilmaktadir. Hansen, Mukherjee ve Thomsen (2011), kayginin, yiyecek se¢imi iizerine
etkisini arastirmistir. Calismada, tiiketicilerin sagliklar1 i¢in zararli olup olmadiginda dair
belirsizlik ve bu konuda yasadiklar1 endise lizerine kantitatif arastirma yapilmistir. Sonug olarak
gida se¢imi sirasinda yasanan kayginin, tliketicileri saglikli besleme hakkinda bilgi aramaya
yonlendirdigi ve iiriin etiketlerinde yer alan saglikli beslenme mesajlarinda daha az olumlu tavir
sergilendiginde, tiiketici kaygilarinin bu konuda bilgi arayislarini olumlu etkileyecegi
sonuglarina ulasilmistir. Bu ¢aligma gz Oniine alindiginda, kayginin tiiketici bilinglenmesine
etkisi goz Ontine alindiginda ve kayginin satin alma davranigini etkiledigi sonucuna ulasilabilir.
I¢inde bulundugumuz durum géz éniine alindiginda, tiikkenen dogal kaynaklar, kiiresel 1s1ma,
kirlilik vb. olumsuz kosullara karsilik, bilingli tiiketicilerin ve sirketlerin artmasi giin gegtikce
onem kazanmaktadir. Bu sebeple insanlarin gelecek kaygilarinin bulunmasiin onlarin
stirdiiriilebilirlik konusuna duyarliliklarini arttiracagi diistinlilmiis ve arastirma sonucunda
bulunan sonuglar bu diislinceyi dogrulamaktadir. Bu caliymada da gelecek kaygisinin
stirdiiriilebilirlik tizerine etkisi oldugu bulunmustur. Gelecek kaygisinin ayni1 zamanda marka
tutumu, satinalma niyetini de etkildigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda isletmelerin tiiketicilerin
gelecek kaygisi seviyeleri lizerine aragtirma yapmalar tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik konusuna

daha duyarli olmalarini saglayabilir.

Mevcut arastirmada, gelecek kaygisi demografik 6zellikler cer¢evesinde incelendiginde, erkek,
yasi kiiciik, bekar olan bireylerin daha fazla gelecek kaygisi tasidigi sonucuna ulagilmistir. Lise
mezunlarinin, Lisans mezunlarina gore daha fazla gelecek kaygisi oldugu bulunmustir.
“Gelecek Kaygisi ile Marka Tutumu arasinda bir iliski vardir” hipotezi dikkate alindiginda
gelecek kaygisi yiiksek olan yukaridaki demografik 6zelliklere sahip bireylerin, marka tutumu
farkli olmas1 beklenir. Bu arastirma, simdiye kadar bu baglamda {izerine c¢alisilmamis olan
gelecek kaygisi olgusunun, satin alma davranisi, marka tutumu, stirdiiriilebilir marka imaj1 vb.

konularda etkili oldugunu gostermektedir. Bu konuya gelecekte yapilacak akademik ve isletme
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caligmalarinda daha ¢ok yer verilmesi Onerilmektedir. Bilingli tiiketimin gelismesinde, kaygi
duygusunun etkili oldugu bulunmus, kayginin bireyleri bu konuda bilgi edinmeye yonlendirdigi
sonucuna varilmistir (Mukherjee ve Thomsen, 2011). Gelecek kaygisinin da bu anlamda 6nem

teskil edecegi sdylenebilir.

Gelisen teknoloji ile beraber, seri tiretim teknikleri hiz kazanmis, sinirhh kaynaklarin hizla
tiikkeniyor olmasini beraberinde getirmistir (Ponting, 2008). Tiiketimin hizla artmas1 yasanilan
cevre lizerinde geri doniilmez hasarlara neden olmakta, siirdiiriilebilirlik konusunun énemini
bir kez daha hatirlatmaktadir. Dogal kaynaklarin tiikenmesi, kiiresel 1sinmanin ve g¢evresel
kirliligin artmasi, bunlara bagl olarak gelisen olumsuz etkiler, insanoglunu gelecek kaygisi ile
kars1 karstya getirmistir. Insanoglu hem kendi gelecegini hemde gelecek nesillerin geleceginin
tehdit altinda oldugu gérmeye basladikea, stirdiiriilebilirlik konusunda bilingli tiikketici sayisida
artls gostermeye baslamustir. Isletme faaliyetleri, devlet yasalar1 da bununla beraber
gelismektedir. Bu aragtirmada, stirdiiriilebilirlik ¢cer¢cevesinde, tiiketicilerin gelecek kaygilarinin
marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisi ilk kez arastirilmis, duygu ve motivasyon

konusunda ge¢mis arastirmalarla paralel sonuglara ulagilmistir.

Bu ¢aligmanin sonuglari, stirdiiriilebilir marka tirlinlerinin pazar payim arttirmak icin énemli
yaklagimlar sunmaktadir. Siirdiiriilebilirlik konusunun anlasilabilirligi konusundaki 6nemi
vurgulayarak, marka iletisimi ¢alismalarinda dogru marka stratejileri gelistimek i¢in kaynak

niteligi olusturmaktadir.

Bu ¢alismada ayrica siirdiiriilebilirlik degiskeninin alt boyutlarindan kollektif tiiketimin, marka
tutumunu en ¢ok etkileyen yaklasimi oldugu, bunun yaninda sosyal siirdiiriilebilirligin marka
tutumuna etkisi olmadigi bulunmustur. Bu bilgiler 1s1¢inda bu aragtirma, dogru marka
stratejilerinin olusturulmasinda sirket liderlerine ve siirdiiriilebilir kalkinma ¢alismalarina yol

gosterici niteliktedir.

Bu caligmanin amaci, siirdiiriilebilirlik ve gelecek kaygisinin marka tutumu ve satin alma
niyetine etkisi hakkinda daha fazla bilgi edinmek olsa da gelecekteki arastirmalar, diger
siirdiiriilebilir markalara 6zgii degiskenler icerebilir, farkli sektorlerde benzer calismalar
yapilarak literatiire katki saglanabilir. Ayrica farkli sektorler birbirleri ile karsilastirilarak bu

bilinci tiiketicilere aktarabilmek i¢in farkli yontemler gelistirilebilir. Stirdiiriilebilirlik mesajini
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firmalarin tiiketicilere ulastirmakta zorlandig1 goéz Oniine alindiinda, siirdiiriilebilir marka

iletisimi hakkinda sektdriin farkli ¢aligmalara ihtiyact oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye gida tiretiminde verimli bir tilkedir. Mevcut ¢alisma, kitlik ve kiiresel 1sinmanin negatif
etkileri ile heniiz ¢ok etkilesimi olmayan bir {ilke olan Tiirkiye’de gergeklestigi igin,
stirdiiriilebilirlik kapsaminda gelecek kaygisi ¢agrisimlarinin ¢ok yogun olmadig1 beklenebilir.
Benzer bir ¢aligma bu etkilere yakindan maruz kalmis, olumsuz etkileri daha yogun hissetmekte
olan bir iilkede gergeklestirilirse, sonuglarin farklilik gdsterebilecegi ve literatiire daha fazla
fayda saglayacak bulgular verecegi diisiiniilebilir. Kitlik ve bolluk yasayan tilkelerde yapilacak
olan arastirmalarin karsilagtirmasi saglanabilir. Gelecek kaygisi ile siirdiirtilebilirlik iliskisinin
de bu kapsamda inceleniyor olmasi ileride yapilacak olan ¢aligmalara 151k tutacak nitelikte

olmas1 beklenmektedir.

Tiim bu ¢aligmalar g6z 6niine alindiginda insanliga biiyiik bir sorumluluk diismektedir. Bilingli
tiikketim her gegen giin daha da 6nem kazanmakta, bilingli tliketicileri arttirmakta isletme ve
hiikiimetlere biiylik gorevler diismektedir. Artan kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal
stirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin verim kazanmasi agisindan bu g¢ercevede gergeklestirilecek
caligmalar, siirdiiriilebilir pazarlarin biiylimesine de katki saglayacaktir. Bu arastirmanin,

stirdiiriilebilirligin ¢esitli boyutlar1 ekseninde yeni arastirmalar: tesvik etmesini umuyoruz.
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EK 1: Gelecek Kaygisi ile Siirdiiriilebilirlik iligkisinin Markaya Yénelik Tutuma Etkisi
Uzerine Anket Formu Ornegi

Degerli Katilime1; Bu anket, Marmara Universitesi Global Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans
Béliimiinde “Gelecek Kaygisi ile Siirdiiriilebilirlik iliskisi ve Markaya Yonelik Tutum ve Bir
Uygulama” konulu Yiiksek Lisans Tez ¢alismasinda kullanilmak {izere hazirlanmis bilimsel
bir calismanin parcasidir. Yanitlayacaginiz anketler toplu olarak degerlendirilecektir. Elde
edilen bireysel bilgiler tiglincii kisilerle paylagilmayacaktir.

Makbule Yilmaz Prof. Dr. F. Miige Arslan
Degerli Katilimci, Bu anket Argelik markasi kullanicilar tizerine yapilan bir arastirmadir. Bu

nedenle Argelik kullanici iseniz (Daha 6nce Argelik markali iiriin kullandiysaniz ve/veya
kullanmakta iseniz) anketi doldurmaniz gerekmektedir.

SORU NO SORULAR EVET |HAYIR
1. Argelik markas1 kullanicist misiniz?
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BIRINCi BOLUM

Bu boliimde gelecek kaygisina iliskin goriislerinizi 6grenmek amaciyla ¢esitli sorular verilmistir.

Liitfen bu sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-, Ne Katiliyorum/Ne Katilmiyorum 4-
Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, seceneklerinden birini tik ( X') koyarak cevaplandiriniz.

%
Z
SORU s 5 E|EE |zt
NO SORULAR = S s §> S i = §
“83 |22 ¥4
4
1. | Gelecegimin belirsiz oldugunu diisiiniiyorum.
2 Yakin zamanda bir felaket olacagindan
| korkuyorum.
3 Gelecek giin, ay ve yilin neler getirecegini
| diisiindiik¢e korkudan titriyorum.
4 Gelecekte yalniz kalmayacagimdan ya da
* | ¢evremden diglanmamis olacagimdan eminim.
5. | Gelecek i¢in plan yapmaktan korkuyorum.
6 Gelecekte meydana gelebilecek olumsuzluklar i¢in
| huzursuzum.
Gitgide artan olumsuzluklarin tistesinden
7. o
gelemeyebilecegimden korkuyorum.
8 Beni bekleyen basarisizliklar ve hatalar konusunda
| endigeliyim.
9 Hayatin zorluklarimi ve ¢ikabilecek krizlerle
*  |yiizlesmem gerektigini diisiincesi, aklimi ¢ikariyor.
10 Gelecekteki iglerimi diislindiiglimde strese girip
* | huzursuz oluyorum.
11 Gelecekte hayatimin en 6nemli amag ve
* | hedeflerinin farkina varacagimdan eminim.
12 Ailem i¢in gerekli maddi kosullar
" |saglayamayacagimdan endigeliyim.
13. Dﬁnyanm cokiise ve kiyamete dogru gittigine
inaniyorum.
14 Kararlarim ve davraniglarim igin giin gelip hesap
| vermem gerektigini diigiiniince korkuyorum.
15 Oliime yaklastik¢a 6liimden daha da ok
* | korkuyorum.
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Gelecekte problemlerimi kendi basima

16. N
cOzebilecegime inancim tam.
Ekonomik ve siyasi degisimlerin gelecegimi tehdit
17. o
edeceginden korkuyorum.]
Hayatin ¢ok hizli gecip gittigi diisiincesi beni
18.
korkutuyor.
Gelecekte amag ve hedeflerime erisememek
19. o . . .
diisiincesi beni rahatsiz ediyor.
Simdi bana sikint1 yaratan sorunlarin uzun siire
20. <.
devam edeceginden korkuyorum.
27 Her sey iyi gitse bile kaderimin terse donecegine
* | inaniyorum.
Beklenmedik kaza ve 6liimciil hastalik olasilig1
22. . .
beni rahatsiz ediyor.
23 Bu giizel ve gelisen diinyada yasamak herseye
| deger.
Gelecekte insanlarin birbirine saldirgan ve hir¢in
24,
davranmasindan korkmuyorum.
Baskalarinin gelecekte benim hakkimda olumsuz
25. g . 2
diisiincelere sahip olacagindan korkuyorum.
26 Birkag y1l sonra hayatimin amagsiz oldugu kararina
* | varacagimdan korkuyorum.
Gelecekte hayatimin daha kétiiye dogru
27. . .
gitmesinden korkuyorum.
28 Meslegimde takdir edilmeyecegimden
" | korkuyorum.
20 Yasliligimda birilerine yiik olmaktan
* | endiseleniyorum.
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IKiNCi BOLUM

Bu boliimde siirdiiriilebilirlik konusuna iliskin goriislerinizi 6grenmek amaciyla ¢esitli sorular

verilmistir. Liitfen bu sorular kendi diislinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-, Ne Katiliyorum/Ne Katilmiyorum 4-

Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, seceneklerinden birini tik ( X') koyarak cevaplandiriniz.

CEVRESEL
SORULAR o
g g |§ gl ¢ o
@ 5 = S @
Asagidaki sorulary, iiriin satin alma kararmz | & § E 2 E g | % 3
etkileme derecesini goz oniinde bulundurarak 2
yamitlayimz.
1 Argelik Uiriiniiniin geri doniistiiriilebilir maddeden
| yapilmig olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Argelik tiriiniiniin kullanildiktan sonraki atik
halinin ¢evre dostu olmasi benim i¢in dnemlidir.
3 Argelik iiriiniiniin ¢evre dostu bir ambalaja sahip
* | olmasi benim i¢in énemlidir.
4 Argelik tiriiniiniin minimum kaynakla tiretilmis
* | olmasi benim i¢in 6nemli bir satin alma nedenidir.
5 Argelik iriiniiniin enerji verimli olmasi benim igin
* | 6nemlidir.
6 Arcelik iiriiniiniin yakin bdlgede tiretiliyor olmasi
* | benim i¢in 6nemlidir.
~ Argelik Uiriiniiniin iklim dostu bir tutumla {iretilmig
* | olmasi benim i¢in énemlidir.
8 Argelik tiriiniiniin ¢evre dostu bir sekilde tiretilmis
* | olmasi benim i¢in énemlidir.
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SOSYAL

SORULAR o
5 £ |5 gl e £
NO £ 8§ F |z2zE =z |E 2
g £ £ |2 El £ |8t
Asagidaki sorulary, iiriin satin alma kararmzi | § § v E g | X 3
etkileme derecesini goz 6niinde bulundurarak 2
yamitlayimz.
1 Argelik calisanlarinin insan haklarina saygili bir
| ortamda ¢alistigini bilmem benim i¢in 6nemlidir.
2 Argelik calisanlarinin saglik ve giivenlik haklaria
| sahip c¢ikilmasi benim i¢in dnemlidir.
3 Argelik markasimin {iretiminde yasa dis1 ¢ocuk ig¢i
* | galigtirrlmamasi benim i¢in 6nemlidir.
4 Argelik markasinin {iretiminde zorla is¢i
* | caligtirilmamasi benim i¢in 6nemlidir.
5 Arcelik ¢alisanlar arasinda ayrimcilik yapilmamasi
| benim i¢in énemlidir.
6 Argelik calisanlarinin kétii muamele géormemesi
* | benim i¢in 6nemlidir.
7 Argelik calisanlarina her konuda adil davranilmasi
| benim igin 6nemlidir.
8. Argelik calisanlarinin sosyal haklarina sahip

cikilmasi benim igin dnemlidir.
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SADELIK

SORULAR o
-
NO E B 2 |2 %
Asa@idaki sorulari, herhangi bir maddi mani - § E 2 E g | %3
bulunmamasina ragmen yapacagmniz tercihler >
acisindan degerlendiriniz.
1 Arcelik iiriiniinii, ger¢ekten ihtiya¢ duyduguma
° |inaniyorsam, satin alirim.
2 Argelik iiriiniinii, kullanisl olduguna inantyorsam,
| satin alirim.
3 Argelik iiriiniiniin, dayanikli olduguna
' |inaniyorsam, satin alirim.
4 Arcelik iiriiniine, gergekten ihtiyacim olduguna
| inaniyorsam, satin alirim.
5 Argelik iiriiniiniin, gereksiz bir liikks olmadigina
° |inaniyorsam, satin alirim.
6 Argelik iiriinii, ancak diizgiin ¢alismiyorsa yerine
* | yenisini satin alirim.
~ Argelik tiriinii, tutumlu olmami destekledigi i¢in

satin alirim.
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BORCSUZ TUKETIM

%
Z
g E = E
SORU SORULAR 2 § & § £ S e S
NO =z z |28 & |E 2
Asagidaki sorulari, herhangi bir maddi méni 2 £ E £ E|E |7 Z
bulunmamasina ragmen yapacagimz tercihler | § E’ v, E’ g | %3
acisindan degerlendiriniz. >
1 Argelik iiriiniinii, maddi olarak giiclimiin yetmesi
| durumunda satin alirim.
2 Argelik iiriiniinii, fiyatina degdigine inantyorsam
°  |satin alinm.
3 Argelik tiriiniinii, maddi olarak satin almam
| anlamliysa satin alirim.
4 Argelik iriiniinii, maddi olarak karsilayabiliyorsam
*  |satin alinm.
5 Argelik iiriiniinii, uzun bir siire borca girmemi
| gerektirmiyorsa satin alirim
6 Argelik tiriiniinii, uzun vadede beni finansal olarak
| zorlamayacagina inantyorsam satin alirim.
7 Argelik iriiniinii, mali durumumu gereksiz yere
| zorlamayacaksa, satin alirim.
Argelik tiriiniinii, mecburi olarak satin almam
8. | gereken baska iiriinlerden vazgegmek zorunda
kalmayacaksam, satin alirim.
Argelik iiriiniinii, gelecekte lazim olacagina
9. |inandigim bagka bir iirlinden vazgegmek zorunda
kalmayacaksam, satin alirim.
Argelik {iriiniinii, acil durumlar i¢in ayirmisg
10. |oldugum parayi kullanmak zorunda
kalmayacaksam, satin alirim.
Argelik tiriiniinii, uzun vadeli maddi sonuglarini
11. y .
degerlendirerek satin alirim.
12 Argelik iiriiniinii, finansal giivencemi riske
' |atmayacaksa satin alirim.
Argelik tiriiniinii, gelecekte acil bagka
13. |harcamalarim olmayacagina inantyorsam satin
alirnm.
Argelik iiriiniinii, gelecekte emeklilik planlarim
14. |i¢in ayirdigim paraya ihtiyacim olmamasi

durumunda, satin alirim.
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KOLLEKTIF TUKETIM

SORULAR

SORU
NO | Asagidaki sorulari, herhangi bir maddi mani
bulunmamasina ragmen yapacagmiz tercihler

acisindan degerlendiriniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Katilhyorum

Kesinlikle

Katilivorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum/Ne

Argelik {iriiniinii, arkadaglarimdan borg almak
zorunda kalmayacaksam satin alirim.

Argelik iiriiniini, lirline gercekten sahip olmam
2. | gerekiyorsa ve bagkasindan diing alma olanagim
yoksa satin alirim.

Argelik iiriiniinii, kiralama olanagim yoksa satin
alinm,

UCUNCU BOLUM

Bu boliimde marka tutumuna iligkin goriislerinizi 6grenmek amaciyla ¢esitli sorular verilmistir. Liitfen
bu sorulari kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-, Ne Katiliyorum/Ne Katilmiyorum 4-
Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, seceneklerinden birini tik ( X') koyarak cevaplandiriniz

SORU SORULAR
NO

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle

Katilivorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum/Ne

1. | Argelik markasii ¢ok seviyorum.
Arcelik markasina kars1 giizel duygular

2. .
besliyorum.
3 Arcelik markasina yonelik olumlu bir tutuma
| sahibim.
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DORDUNCU BOLUM

Bu boliimde satin alma niyetine iligskin goriiglerinizi 6grenmek amaciyla ¢esitli sorular verilmistir.
Liitfen bu sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-, Ne Katiliyorum/Ne Katilmiyorum 4-
Katihyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, seceneklerinden birini tik ( X) koyarak cevaplandiriniz

L
Z
SORU s 5 F EEf|sE
= 9 o = o & = g
NO SORULAR = 2 = % = % = g
EERER N E
¥ Bl 8 ® S| ® R
g 2 |2 2| = s
4
Ihtiyacim olan beyaz esya iiriinii almak
1. |istedigimde, aradigim iiriinler Argelik’te var ise,
oradan satin alinnm.
Ihtiyacim olan beyaz esya iiriinii almak
2. |istedigimde, aradigim tiriinler Argelik’te var ise,
oradan satin almam ¢ok muhtemeldir.
3 Argelik firmasinin tiriinlerini kesinlikle satin
| almaya devam edecegim.
DORDUNCU BOLUM
Demografik Ozellikler
Cinsiyet Kadin () Erkek ()
Yas
Medeni Durumu Evli () Bekar ()

Hanenizdeki Toplam Kisi Sayis1
(Siz Dahil)

1 Kisi () 2 Kisi () 3 Kisi () 4 Kisi () 5 Kisi ve
iizeri ()

Hane Geliriniz

2000 TL ve alt1 () 2001 TL — 3500 TL ()
3501 TL —5000 TL () 5001 TL ve 6500()
6501 TL ve 8000 () 8001 TL ve 10000TL( )
100001 TL ve tizeri ()

Sahip Olunan Cocuk Sayisi

Yok () 1() 2() 3() 4() 5veizeri()

Ogrenim Durumunuz

[k gretim Mezunu () Lise Mezunu ()
Lisans Mezunu ()  Lisansiistii Mezunu ()

Mesleginiz

Kamu Calisam( ) Ozel Sektor() Ogrenci( )
Emekli () Ev Hanim() Issiz ()
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EK 2 : Siirdiiriilebilirlik Olgegi Faktor Analizi Sonuclar:

KMO ve Bartlett’in Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Yeterliligi Testi ,966

Bartlett's Testi Yaklasik Ki Kare 22252,902
Df. 780
Sig. ,000

Kaiser-Meyer-Olkin testin 0,5’den biiyiik ¢ikmasi gerekmektedir. Analizin sonucu; 0,966
¢ikmustir. Orneklem yeterli biiyiiliige sahiptir. Bartlett’in testi analizi sonuglar1 sifir gikmuistir.
Sonug¢ anlamlidir.

Faktor Analizi ile A¢iklanan Toplam Varyans

Baslangic Oz Degerleri Dondiiriilmiis Kareli Yiiklerin
Bilesenler Toplam
Toplam Varyans% | Kiimiilatif% | Toplam | Varyans% | Kiimiilatif%

1 23,292 58,230 58,230 12,987 32,467 32,467
2 4,378 10,945 69,175 9,501 23,753 56,220
3 1,799 4,497 73,673 4,685 11,713 67,932
4 1,126 2,815 76,488 3,422 8,555 76,488
5 ,880 2,201 78,689

6 ,755 1,886 80,575

7 ,659 1,648 82,223

8 ,568 1,420 83,643

9 ,512 1,279 84,922

10 ,456 1,141 86,063

11 ,422 1,056 87,119

12 ,389 972 88,091

13 ,365 911 89,002

14 ,332 ,831 89,833

15 ,319 , 798 90,631

16 ,288 ,720 91,351

17 ,273 ,681 92,032

18 ,259 ,647 92,680

19 ,232 ,579 93,259

20 ,216 ,539 93,798

21 ,205 ,512 94,310

22 ,191 ,478 94,788

23 ,187 467 95,254

24 ,178 ,445 95,700

25 ,165 ,413 96,113

26 ,162 ,405 96,518

27 ,145 ,362 96,880

28 ,135 ,336 97,216
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Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri (Rotated Component Matrix?)

Component
1 2 3 4
borcsuz tuketim 14 ,865 ,169 ,181 ,006
borcsuz tuketim 13 ,853 219 ,220 ,080
kolektif tuketim 2 ,841 222 ,121 ,037
kolektif tuketim 3 ,834 ,164 ,130 -,084
borcsuz tuketim 9 ,804 ,253 ,164 ,180
borcsuz tuketim 12 ,802 ,286 ,176 ,170
kolektif tuketim 1 ,796 ,267 ,146 ,141
borcsuz tuketim 11 ,795 ,239 ,179 ,239
borcsuz tuketim 10 ,794 237 ,165 ,253
borcsuz tuketim 8 , 766 ,258 ,175 ,205
borcsuz tuketim 6 ,745 ,350 ,152 ,304
borcsuz tuketim 5 ,739 ,286 ,156 ,363
borcsuz tuketim 7 132 ,262 ,157 ,291
borcsuz tuketim 4 ,702 ,353 ,144 ,435
borcsuz tuketim 1 ,659 247 226 ,449
borcsuz tuketim 3 ,646 ,294 ,200 427
borcsuz tuketim 2 ,636 ,365 ,134 ,459
sadelik 4 ,609 ,365 ,063 516
sadelik 5 ,588 ,145 ,362 ,440
sadelik 7 ,539 ,037 ,509 ,313
sosyal 6 ,289 ,851 ,174 ,065
sosyal 7 312 ,829 ,190 ,063
sosyal 3 ,260 ,828 ,188 ,143
sosyal 4 ,308 ,823 ,210 ,124
sosyal 2 ,244 ,823 222 ,196
sosyal 8 ,292 ,822 ,166 ,179
sosyal 5 ,354 ,819 ,164 ,084
sosyal 1 ,258 ,789 ,243 ,223
cevresel 5 238 ,639 431 ,170
cevresel 8 ,158 ,638 ,545 ,242
cevresel 2 ,155 ,630 ,494 253
cevresel 1 173 ,602 ,462 237
cevresel 4 242 ,386 177 ,019
cevresel 3 111 431 , 155 113
cevresel 6 ,286 257 ,750 -,012
cevresel 7 ,168 467 ,733 125
sadelik 6 ,445 ,056 ,456 ,335
sadelik 3 ,489 ,353 ,168 ,609
sadelik 2 ,526 ,390 ,153 ,570
sadelik 1 ,481 ,400 ,159 ,546
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