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ONSOZ

Bu c¢alismada perakendecilerin ¢evresel siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin, fayda
belirginliklerinin ve fiyat stratejilerinin tiiketicilerin samimiyet algisina ve satin alma
niyetine etkileri arastirilmistir. Aymi zamanda yapilan alan arastirma ile
stirdiirtilebilirlik stratejilerinin tiiketiciler tizerindeki etkinlik diizeyi analiz edilerek

miisterilerin ne yonde nasil etkilendigi 6l¢iilmiistiir.

Yiiksek lisans tez ¢alismasi boyunca bana yol gosteren ve her konuda yardimci olan
danismanim Sayin Dog. Dr. Mertcan Tascio8lu’na, esim Feyza’ya, oglumuz Talha’ya

ve aileme sonsuz tesekkiir ederiz.



OZET

Giderek artan gevre sorunlart ve bunlarin olumsuz etkilerinden dolay:1 devletlerin,
isletmelerin, toplumlarin ve akademisyenlerin gevresel siirdiiriilebilirlige olan ilgisi
artmustir. Tiketiciler, satin alma ve tiilketim kararlar1 verirken ¢evre konusuna daha
fazla dikkat ve onem vermekte. Ayn sekilde siirdiiriilebilir iiretim ve tiiketim igin
cesitli politikalar, yasal diizenlemeler ve stratejiler gelistirilmeye baslanmistir. Bu
calismada perakendecilerin c¢esitli cevresel siirdiiriilebilirlik faaliyetleri, fayda
belirginlikleri ve fiyat stratejilerinin tiiketicilerin samimiyeti algisina ve satin alma

niyetine etkilerinin belirlenmesine ¢alisilmistr.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Siirdiiriilebilirlik, Cevresel

Surdiirtilebilirlik, Strateji, Fayda Belirginligi, Tiketici Davraniglari, Perakendecilik.



ABSTRACT

Increasing environmental problems and their effects have increased the interest of
governments, businesses, societies and academicians in environmental sustainability.
Consumers give more attention and importance to the environment while making
purchasing and consumption decisions. Therefore, various policies, legal regulations
and strategies have started to be developed for sustainable production and
consumption. In this study, it has been tried to determine the effects of retailers' various
environmental sustainability activities, benefit salience and price strategies on

consumers' perception of sincerity and purchase intention.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Sustainability, Environmental

Sustainability, Strategy, Benefit Salience, Consumer Behavior, Retailing.
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GIRIS

Toplumda artan gevresel konulardaki kaygilar, yasal diizenlemeler ve gevreci pazarin
geniglemesi, firmalarin mevcut rekabet ettigi alan ve stratejilerini yeniden
sekillendirmeye baslamistir. Onceden cevre sorunlarina toplum tarafindan az ilgi
gosterilmesi ve yasalarin zorunluluktan ziyade tavsiye niteliginde olmasi, firmalarin
cevreye olan olumsuz etkilerini azaltici sosyal hedefleri, pazarlama stratejilerini
gelistirenken dikkate alinmamaktaydi. Oysa pazarlamacilarin sosyal pazarlama
stratejilerini olusturma ve uygulamalarinda sirketin kari, miisterilerin ihtiyag ve

memnuniyeti, toplumun ¢ikarlar arasinda denge saglanmalidir (Kotler, 1994).

Dolayisiyla giintimiizde firmalar hedeflere ulasabilmek igin ticari faaliyetlerinin
kararlarin1 alma siirecinde ve pazarlama, planlama, uygulama ve politikalarini
gelistirirken ¢evresel hedef ve stratejilerini de biitiinlesmeye ihtiyaci duymaktadir.
Bazi firmalar gevresel konulari yasalar veya toplumsal baskidan, firmanin ticari
faaliyetlerinden ayr1 is, masraf ve engel olarak gormektedir. Aksine bazi firmalar ¢evre
konularin1 rekabet avantaj saglayici bir firsat olarak géormektedir. Ayni sekilde sosyal
faaliyetlerin hedeflerini, firma hedefleri ile ayn1 ve siirdiiriilebilirlik girisimlerini sirf

hayirseverlikten ziyade stratejik olarak gérmektedir.

Diinya niifusunun hizli artis1 ve artan niifusun yeme-igcme, giyim, barinma, egitim,
tedavi gibi temel ihtiyaglarini ile beraber diger ihtiyag ve isteklerini karsilamak igin
sanayilesme ve toplu liretim hiz kazanmistir. Dogal iiretimden sanayi iiretimine gegiste
endiistrilerden ¢ikan sera gazi havayi, zararli kimyasallar ve atiklar1 ise ¢evre, nehir
orman ve okyanuslarini kirletmektedir. Plansiz yeralti sularinin ¢ikarilmast ve
barajlarin kurutulmasi sel ve kurakliklara sebep olmaktadir. Bunlarla beraber
insanlarin bilingsiz tiiketim, plansiz sehirlesme ve altyapi ¢alismalar1 kisitli dogal
kaynaklarinin hizli tiikenmesini, ¢evrenin kirlenmesini ve dogal dengenin bozulmasini
hizlandirmistir. Bunun sonucu olarak kiiresel 1sinma, iklim degisikleri, kuraklik, kitlik,
salgin hastaliklar gibi ¢ogalan dogal afetler insanlarin ve diger canlilarin hayatini ciddi

bir sekilde olumsuz etkilemektedir.

Bundan dolay: kiiresel 1sinma, iklim degisikligi, yenilenebilir enerji, yesil iiretim ve

tiiketim gibi s6ylemler her gecen giin dikkatimizi ¢gekmekte ve 6nem kazanmaktadir.



Insanlar dogaya olan olumsuzluklarini en aza indirebilme amaci ile yasam, iiretim ve
tilketim davraniglarint degistirmek zorunda kalmaktadir. Daha dengeli bir yasam ve
dogay1 korumak ve dogal kaynaklanin en verimli sekilde kullanilmasi i¢in devletler
yasal diizenlemeler yapmakta, sivil toplum kuruluslar1 da insanlari bilinglendirmekte

ve etkili kurumlara ve isletmelere baski kurmaktadir.

Hizli1 degisen tiiketici davranislarina cevap verebilmesi, yogun rekabette hayatta
kalabilmesi, paydaslarin beklentilerini karsilayabilmesi ve en Onemlisi kar
saglayabilmesi i¢in perakendeciler ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusunda degisik pazar
stratejilerini ve uygulamalarini tercih etmekte. Deloitte (2022) diinyani en biiyiik
arastirma firmas1 her sene perakende firmalar iizerinde yapilan arastirma raporu
yayinlamaktadir. 2022 yilinda “Perakendenin Kiiresel Giigleri 2022 baslig1 ile rapor
ve sonuglart yaymlamistir. Arastirmada diinyanin en biiyiik 250 perakendeci sirketi
bulunmaktadir. Aragtirmaya gore, 250 tane perakendecinin geliri yaklasik 5,11 trilyon
dolara ulasmis durumundadir ve bunun yaklasik yiizde 34,5 kismi en biiylik 10
perakende sirkete ayittir. Diger 6nemli bir sonug ise sirketlerin sosyal ve g¢evresel
sirdiiriilebilir faaliyetlere katilmasi ve bunlar1 benimsemesinde en ¢ok etken olan son
zamanlarda “’sorumlu tiiketici’’, yesil tiiketici gibi kavramlarin yaygin olmasi ve
tilkketicilerde farkindalik olusmasidir. Ayni sekilde tiiketicilerin satin alma karar
slirecinde g¢evresel siirdiiriilebilirlige hassasiyet gosterme egiliminin artis oldugunu

rastlanmasi firmalar i¢in siirdiiriilebilirlik ne derece 6nemli oldugunu anlagilmaktadir.

Bu c¢alisgmanin amaci ¢evre kosullarin1 dikkate alarak tiiketicilerin alg1 ve
davraniglarin1 daha iyi anlamaya ¢alismaktir. Ayni1 zamanda perakendecilerin gesitli
cevresel pazarlama stratejilerin ve tliketiciler iizerinde bunlarin etkisi ve sonuglarini
tartigmaktir. Bununla beraber perakendecilerin pazarda hangi tiir c¢evresel
stirdiirtilebilir stratejileri rekabet avantaj sagalacagini da ele alinacaktir. Son olarak,

bu calisma gelecekteki arastirmalara yonlendirme ile sonuglanacaktir.



BOLUM 1

1. Siirdiuriilebilirlik

1.1 Siirdiiriilebilirligin Genel Tanimlar

Stirdiiriilebilirlik kavraminin tek bir tanim1 olmamakla beraber farkl kiiresel kurum ve
kuruluglar, devletler, akademisyenler tarafindan ortak benzerlikler olsa da farkli
tanimlar ve terimler olusturulmustur (Dobson, 1996; Purvis ve digerleri, 2019).
Madencilik, ormancilik, balik¢ilik, toprak bilimeler gibi ¢esitli ekonomik ve sosyal
bilim dallarin ¢alismalarinda yer alan siirdiiriilebilirlik kavrami farkli alanda farkli
sekilde ifade edilmistir. En yaygin olarak kabul edilen siirdiiriilebilirligin tanim ise
1987 “de Birlesmis Milletler tarafindan kurulan Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu
bagkan1 Gro Harlem Brundtland’in ii¢ sene g¢alisma sonunda olusturdugu “Ortak
Gelecegimiz” adli raporundaki (Brundland raporu) tamimidir. Rapordaki

stirdiiriilebilirligin tanimi su sekildedir:

“Gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarim1 karsilama yeteneginden 6diin vermeden

glinlimiiziin ihtiyaglarin1 kargilamaktir” (Brundtland, 1987).

Yukaridaki bu tanim anlasilmasi glic ve genis c¢apta tartisilmasi gereken
stirdiiriilebilirlik kavramimin ana fikrini olusturmus ve ayni zamanda bir¢ok farkli
kavramlastirmalara ve tanimlara da konu olmustur (Gladwin ve digerleri, 1995; Starik

ve Rands, 1995).

Son yiizyildan baslayarak gilinlimiize kadar yaygin kullanilan ve 6nemli ¢aligmalara
konu olan siirdiiriilebilirligin diger 6ne ¢ikan 6nemli tanimlar1 asagidaki tablo 1 ’de

yer almaktadir.



Tablo 1. Siirdiiriilebilirligin Tanimlar

Siirdiiriilebilirlik Tanim Yazar Kaynak
“Gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarii | Brundland Diinya  Cevre ve
karsilama yeteneginden Odiin vermeden | (1978) Kalkinma Komisyonu
giiniimiiziin ihtiyaglarini karsilamaktir”.

Isletmenin  her hangi bir alaninda | Hockers Greener Management
paydaslarin ihtiyaglarini karsilamak ve ayn1 | (1999) International

zamanda gelecekteki ihtiyaglarini karsilama
kabiliyetinden 6diin vermemektir.

Dogal olarak doldurabilen ve atiklarin

Dyllick ve Hockets

Business Strategy and

emilebilen oranda dogal kaynaklarimi | (2002) Management

tilketmektir.

Tim yasam big¢imlerinin sonsuz kadar | Ehrenfeld (2005) Sloan  Management

gelisim olasilig. Review

Uzun vadeli verimi temin ederek kisa vadeli | Porter ve Kremer | Harvard Business

savurgan ve zararli sosyal ve cevresel | (2006) Review

davranislardan ka¢inmaktir.

Isletmenin sosyal, cevresel ve ekonomik | Carter ve Rogers | International Journal

hederlerini saglamaktir. (2008) of Physical
Distribution and

Logistics Management

Satin alinan girdileri
saglayan

performansini
faaliyetlerdir.

veya girdilerini
tedarik¢ilerin cevresel
lyilestirmeye calisan

Walker, Di Sisto ve
McBain (2008)

Journal of Purchase
and Supply
Management

Yalmz geleneksel kar olclitlerinde degil, aym

Pagell ve Wu (2009)

Journal of Supply Chain

zamanda sosyal ve gevresel boyutlarda da iyi Management

performans gostermektir.

Faaliyetlerden israfi Onlemek ve dogal | Pfeffer (2010) The  Academy  of

kaynaklarini korumaktir. Management
Perspectives

Cevresel, sosyal ve ekonomik {istiinliigiin | Paulraj (2011) Journal of Supply Chain

kesisimi. Management

Dogamin  ana  fonksiyonel  gruplarinin
karakteristigini, gesitliligini, tiretkenligini, toprak
verimliligini ve biyojeokimyasal dongiisiinii
korumaktir.

Chapin ve digerler
(1996)

The American Naturalist

Kaynak: Tasc¢ioglu, 2014: 31




1.2 Siirdiiriilebilirligin Ortaya Cikisi ve Onemli Gelisme Siirecleri

Cesitli disiplinlerde siirdiiriilebilirlik iizerinde ulusal ve uluslararasi diizeyde farkli
caligmalar ve bilimsel arastirmalar yapilmistir. Birlesmis Milletler ’in dnciiliik ettigi
¢ogu ¢alisma ve bilimsel arastirmalar siirdiiriilebilirlik kalkinma ¢alismalara yeni bir

katkida bulmaya yardimc1 olmustur. Asagida tablo 2 *de siirdiiriilebilirligin orta ¢ikigi

ve 6nemli gelisimleri yer almaktadir.

Tablo 2. Siirdiiriilebilirligin Ortaya Cikis1 ve Onemli Gelismeleri

Yil

Olus

Aciklamalar

1972

Birlesmis Milletler
Insan Cevre
Konferans (Stockholm
Konferans)

¢ 1945°te kurulmus Birlesmis Milletler tarafindan
hazirlanan ilk kiiresel ¢evre konferansidir.

e Isvigre’nin Stockholm sehrinde gergeklestiren
konferansin ana konusu ¢evresel sorunlar
iizerindeydi.

e Cevreyi 1yi  yonetim i¢in  Stockholm
Deklarasyonu ve Insan Cevre Eylem Plam ve
cesitli ilkeleri benimsenmisti.

26 ilkeye igeren deklarasyonu, c¢evresel
sorunlar1 uluslararasi énemli giindem konular
hale getirmis.

e Ekonomik biliylime, hava, su ve okyanuslarin
kirliligi ve diinyadaki insanlarin refahini artirma
gibi konularda sanayilesmis ve gelismekte olan
tilkeler arasinda diyalogun baglatmasinda yol
agcmuistir.

e Eylem Planinda ti¢ ana kategori icermekte: a)
Kiiresel Cevre Degerlendirme Programi (Izleme
Plani) b) Cevre Yonetim Faaliyetleri ¢) Ulusal
ve  uluslararas1  diizeyde  faaliyetlerin
degerlendirme ve yonetim i¢in uluslararasi
onlemler.

e Konferansin en 6nemli sonucu ise Birlesmis
Milletler Cevre Programi’nin olusturulmasiydi.




1973 | Nesli Tehlike Altinda | ¢ CITES sézlesmesi devletleraras1 yapilan bir
Olan Yaban sozlesmedir. 80 ilke tarafindan imzalan
Hayvanlar ve s0zlesmenin amaci, uluslararasi ticaretini vahsi
Bitiklerin Uluslararast | hayvan ve bitki tiirlerinin yok olma
Ticarete Iliskin tehlikesinden kurtarmasini saglamast.
Sozlesmesi (CITES)

1987 | Diinya Cevre ve e Bu komisyon tarafindan (Brunland raporu
Gelisme Komisyonu olarak ta bilinen) “Ortak Gelecegimiz” raporu

yayinlanmistir. Rapor, siirdiiriilebilirligin genel
kabul goren tanimi ile birlikte siirdiriilebilir
gelisme icin kiiresel bir zemin olusturmasina
temel hazirlamustir.

1992 | Yeryiizii Zirvesi e Brezilya’'nin  Rio de Janeiro sehrinde
gerceklestirilen, gelecegin sosyal, ekonomik ve
cevresel  gelismesi  lizerine  odaklanan
konferansin temel amaci, ¢evre ve kalkinma
konularinda uluslararasi eylem i¢in genis bir
giindem ve yeni bir plan tiretmekti.

1997 | Kyoto Protokolii e Kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi konusu, BM
Iklim Degisikligi Cevre S6zlesmesi kapsaminda
imzalanmistir.

2000 | OECD Uluslararasi e Cokuluslu  firmalarin  faaliyet = gOsterdigi
Yatirimlar ve tilkelerinde ~ yasayan  toplumlara  karsi
Cokuluslu Isletmeler sorumluluklarini ele alinmistir.

Bildirgesi

2001 | Siirdiiriilebilir e Isletmelerin gevre ve insanlara olan etkilerinden
Gelisme Diinya Is dogan sosyal maliyetlerini katlamak gerektigini
Konseyi One strmiistir.

2002 | Diinya Stirdiiriilebilir | e Toplantini amaci, siirdiiriilebilirlik {izerinde
Gelisme Zirvesi daha Once Rio’da alman  Kkararlarin

degerlendirilmesi ve yeni cozlimler
bulunmasidir.

2002 | Diinya Siirdiiriilebilir | e Johanesburg’da diizenlenen zirvede
Kalkinma Zirvesi stirdiirtilebilir ~ kalkinma icin siyasal

deklarasyonu ve uygulama plan1 kabul
edilmistir.

2005 | Diinya Zirvesi e Zirvede katilan hiikiimetler, 2015 yilina kadar
Milenyum Deklarasyonu’nda belirtilen
kalkinma hedeflere ulasmak icin taahhiitlerde
bulunmuslardi.

2008 | Binyil Kalkinma e Binyill Kalkinma Hedefleri ’nin (MDGS)

Toplantisi uygulanmasi ve izlenmesinin hizlandirmasina
yardimci olmustur.

2012 | BM Siirdiiriilebilir ¢ Konferansta iiye devletler, Binyil Kalkinma

Kalkinma Konferansi

Hedeflerini (MDG'ler) temel alan ve 2015
sonrasi kalkinma glindemine yakinlasan bir dizi




Stirdiiriilebilir  Kalkinma  Hedefi  (SKH)
gelistirmek i¢in bir siire¢ baslatmaya karar
vermisler. Konferans ayrica yesil ekonomi
politikalarma iliskin  yenilikgi  yOnergeleri
benimseme ve siirdiriilebilir kalkinmay1
finanse etmek i¢in bir strateji belirledi.

2013 | BM Binyil Kalkina o Siirdiirtilebilir kalkinmanin {i¢ unsuru olan

Hedefleri ‘ne sosyal, cevre ve eKonomi arasinda denge
ulagsmaya yonelik saglamakti.
genel kurulu 6zel
etkinligi

2015 | Birlesmis Milletler e 150 den fazla diinya liderleri siirdiiriilebilir
Stirdiiriilebilir kalkinma i¢in resmi olarak yeni bir giindemi
Kalkinma Zirvesi onaylamak iizere bir araya gelmisler.

e Yeni planin adi “Diinyamizi Degistirmek:
2030’a Kadar Siirdiiriilebilir Kalkinama I¢in
2030 Giindemi”.

eYeni planin amaci, diinya insanlarin
yasamlarii iyilestirmek, yoksullugu ortadan
kaldirmak, herkese gelisim ve refah icin tegvik
etmek, cevreyi korumak ve iklim degisikligi ile
miicadele etmek icin yeni yollarin1 bulmakti.

1.3 Siirdiiriilebilirligin Cesitleri

Yapilan c¢alismalarda siirdiiriilebilirligin  farkli boyutlarindan bahsedilmekte.
Siirdiiriilebilirlik ile ilgili dnemli kavrami1 TBL (Three Bottom Line) {i¢ sorumluluk
kavrami 1994 yilinda Johon Elkington tarafindan onerilirmistir. Isletmelerin ana
hedefi paydaslara sadece ekonomik deger katmak degildir. Paydaslara ekonomik deger
katmak ile beraber c¢evresel ve sosyal degeri da katma yiikiimliligi vardir.
Dolayisiyla sosyal adalet, ekonomik refah ve cevresel kalite- TBL nin bu {i¢ temel
unsuru isletmelerin  kurumsal performans Olgeginde kistaslar  olacagini

savunulmaktadir (Elkington, 1999).

BM genel kurulu (2005) Diinya Sosyal Gelisme Zirvesi’nde siirdiiriilebilir kalkinmada
sosyal, ekonomik ve gevresel hedeflerini belirlemistir. Cesitli firma ve sektorlerde
stirdiirtilebilir standartlarini gelistirirken bu ii¢ boyutu temel alan olarak baz almaktadir

(Reineck ve digerleri, 2012).



Cevre, sosyal ve ekonominin yani sira bazi uygulamacilar “gelecek nesilleri” de
stirdiiriilebilirligin dordiincti boyutu olarak saymakta (Waite, 2013). Charter (2000)
gore dogaya saygi, evrensel insan haklari, ekonomik adalet ve baris kiltiiri
stirdiiriilebilirligin temel tasidir. Stirdiiriilebilirligin sosyal, ¢evresel ve ekonomik bu
i¢ boyutlarla beraber kiiltirii de dordiincii boyutu olarak 6ngoriilmekte. Thomas
(2016) ekonomi, toplum, meslek gruplari, hiikiimet, ¢evre, kiiltiir ve fizyoloji bu yedi

degisken ile insanlar siirdiiriilebilirligini saglayabilecegini savunmakta.

Ozetle, farki yazar ve akademisyenler tarafinda siirdiiriilebilirligin gesitli
boyutlarindan bahsedilmekte. Ancak ¢ogu kisinin sosyal, ¢evre ve ekonomik bu ii¢
boyutlara vurgulamakta. Asagida siirdiiriilebilirligin ortak ana ii¢ temel boyutu olan

cevresel, sosyal ve ekonomik boyutu daha detayli sekilde anlatilmistir.

1.3.1 Cevresel Boyutu

Cevresel siirdiiriilebilirligin ana mantigi ise mevcut ihtiyaglar1 karsilamada kisith
dogal kaynaklarmin en verimli seklinde kullanmasidir. Insanlarin ihtiyaglar1 sonsuzdur
fakat dogal kaynaklar sinirlidir ve bir giin bitecegi kesindir ve bazi dogal kaynaklarin
yerini alternatif kaynaklarla telafi edebilmek hi¢ miimkiin olmayacaktir. Ornegin
komiir, yakit, demir vs. gibi dogal kaynaklarin miktart sinirhidir. Siirdiiriilebilirligin
temel unsurlarmdan en 6nemlisi ¢evredir. Ik basta orman isletmeciliginde yaygin
olarak kullanilsa da zamanla diger kaynak yonetiminde de siirdiiriilebilirlik kavrami
kullanimi1 yayginlagmistir (Hediger, 1999). Siirdiiriilebilir bir ¢evre ise yenilenebilir
kaynaklarint daha verimli kullanilmasi veya kullanim smirlandirilmas:  ve
yenilenemeyenler igin ise alternatif kaynak yaratarak bir denge tutmasidir (Harris,

2000).

Cevresel zararlar hem bireyler olarak hem de isletmelerin ticari faaliyetlerinden dolay1
medyana gelmektedir. Asiri niifus artisi ile beraber ihtiyaglar da artmaktadir.
Sanayilesmeden dolay: tarimsal ve ormanlik alanlar azalmaktadir. Uretim tesislerden
cikan karbon ve Kirli kimyasallar hava, toprak, su ve en 6nemlisi gezegende yasayan
biitiin canlilarin besin zincirine olumsuz seklide etkilemekte ve bio gesitligi tehdit
etmektedir. Bireysel tiiketimde dogayr 6nemli bir tercih kriteri olarak saymama,
bilingsiz tiiketim aligkanlig1 ve atiklarin geri doniisiimii i¢in ¢aba harcamama gibi

sorunlar da ¢evreye sorunlarin artmasina sebep olmaktadir.



1.3.2 Sosyal Boyutu

Siirdiiriilebilirligin sosyal boyutu insan haklari, adalet, seffaflik, sosyal hizmetleri,
egitim ve saglik gibi temel hizmetleri ve ¢alisanlarin, tiiketicilerin saglik, giivenlik gibi
haklarla alakalidir (Blewitt, 2012).

Toplumdaki gelir adaletsizligi ve firsat esitsizligi tilkelerde ve toplumlarda hatta
isletmelerde de uzun vadeli sadece ekonomik ve siyasal dengesizlik gibi sorunlar degil
ayn1 zamanda ciddi sosyal sorunlari da beraberinde getirmektedir. Toplumsal bu
sorunlar isletmeleri de dogru veya dolay: sekilde etkilemektedir. Dolayisiyla sosyal
stirdiiriilebilirligi saglamak i¢in mevcut finansal sistemin degismesi, c¢alisanlarin
haklarinin giiglendirmesi ve yasal diizenlemeler yapilmasi gerekmektedir (Robert,
2012).

Gilinlimiizde isletmeler, toplumu isletmenin ayrilmaz bir yurttasi olarak gérmektedir.
O ylizden isletmenin uzun vadeli stratejik basarilar elde edebilmesi i¢in sadece
isletmeye odakli degil toplumu da dikkate almalidir. Isletmenin c¢alismalarini
yirittiigi alanlarda sadece kendi ¢ikarlari degil ayn1 zamanda misteri, ¢alisan ve
topluma sosyal fayda saglayici faaliyetlerde katkida bulunmak artik bir zorunluluktur
(Uddin ve digerleri, 2008).

KSS’nin sosyal boyutu, ¢alisma kosullari, toplumun saglik ve giivenligi, insan haklart,
firsat esitligi, calisanlarin is egitimi, sosyal adalet ve genel toplumsal sorunlar
icermektedir (Jamali ve digerleri, 2006). Onceden KSS’nin sosyal boyutu sadece
isletmeler miisterilerine ulasmada bir arag olarak kullanirken gilinlimiizde isletmelerin
calisma alanlarinda ¢alisanlarin insan haklar1 ve is¢i haklarini iyilestirmesinde 6nemli

bir rol oynamakta (Compa, 2008).

Iyi bir sosyal sorumluluk itibarma sahip isletmeler sosyal faaliyet sayisinda, miisteri,
calisan, yatirimei, bankalar, tedarikgi ve rakipler gibi i¢ ve dis paydaslarla iliskilerini
gelistirebilir ve uzun vadeli stratejik faydalar saglanabilmekte (Branco, 2006).
Siirdiiriilebilir sosyal faaliyetler sayasinda sirketler faaliyet gosterdigi topluluklara
deger katmaktadir (Dyllick ve Hockerts, 2002: 134).



Sirketlerin sosyal sorumluluk uygulamalari sirketlere rakiplerden farklilasma ve
rekabet avantajlar elde etmeye yardimci olmakta (Florea ve digerleri, 2013). Sosyal
sorumluluk olarak cesitlilik, adil ve firsat esitliligi, sirketin i¢ ve dis paydaslarla
biitiinlesik hareket etmesi siirdiiriilebilirligin 6nemli alanidir (Pullman ve digerleri,

2009).

1.3.3 Ekonomik Boyutu

Siirdiiriilebilirligin ekonomik boyutu ise sirketin kaynaklarini etkin ve verimli sekilde
kullanarak miisteri, ¢alisan, tedarik¢i, yatirimei vs. gibi isletme igeresinde ve disardaki
paydaslarin ekonomim beklentilerini en iyi sekilde kargilamaktir. Durlauf (2008)
stirdiiriilebilir ekonomi, gelecek nesillerin tiiketim ve refah diizeyini bugiinki
neslinkinden azaltmayacak sekilde alinan dnlemlerle ilgilidir. Siirdiiriilebilir ekonomi,
insanlarin refah1 yiikseltmesi, isletmelerin kaynaklarimi verimli kullanilmasi ve

karlarii artirmasindan daha genis alan1 kapsamaktadir (Hasna 2009: 1-13).

Crane ve digerleri (2019) isletmelerin ekonomik siirdiiriilebilir boyutu iki agisindan
bakilabilir. Birincisi, mikro bakis a¢isidir. Buradaki hedef isletmenin kendi ekonomik
performansin iyilesmesidir. Isletmeyi kisa ve uzun vadede karli kilabilmesi igin {ist
yoneticilerin tedarik, iiretim, hizmet vs. kisaca isletmenin kaynaklarini karli sekilde
yonetilmesidir. Ayni sekilde karli fiyata iirlin ve hizmetlerin sunulmasi, yatirimcilarin
hisse senelerini yiiksek tutmasi vs. Buradaki amag isletmeyi zarara ugratmadan karl
hale getirebilmesi igin gereken her gabay1 gostermesidir. ikincisi ise makro agisinda
bakilmasidir. Islemenin faaliyetlerinden etkilenecek ve buna bagl olan cevreyi
stirdiiriilebilir ekonomik agisinda bakilmasidir. Riigvet verme, kartellesme, vergiden
faydalanmak i¢in okul, hastane, alt1 yap1 vs. ye etik olmayan bu faaliyetler pazari

stirdiiriilemez hale getirebilir.

Siirdiiriilebilir ekonomi, insanlarin yasam standartlarini yiikseltmesi ve kisitli dogal
kaynaklarmin verimli sekilde kullanilmasidir (Ruffing 2007: 67). BM Cevre
Programi’na (2011) gore siirdiiriilebilir veya yesil ekonomi, kaynaklarin verimli
kullanilmasi ile beraber insanlarin iyiligi i¢in sosyal acisindan ulusal ve uluslararasi

diizeyde kapsayici esitlik ve adalete saglamasidir.
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Her ne kadar stirdiiriilebilirlik cevresel, sosyal ve ekonomik ve kiiltiir boyut gibi farkli
boyutlar olarak ayrilsa da aslinda biitiin boyutlar i¢ ige gegmis birbirine baglidir ve bir
boyutunda olan gelismeler digerlerini de etkilemekte. Biitiin boyutlarin tek amaci
insanlarin yagsam kalitesini artirirken eko sisteme zarar vermemektir. Bu ¢alismada

stirdiiriilebilirligin ¢evresel boyutuna odaklanacaktir.

Sekil 1. Siirdiirebilirligin Ug Bileseni (Crane ve Matten, 2019: 33)

1.4 Cevre Cesitleri ve Giiniimiiziin Onemli Cevresel Sorunlari

Cevre, dogada yasayan tiim canli ve cansiz bilesenlerini kapsamaktadir. Cevrede
yasayan biitiin canli tiirlerinin, bitkilerin, iklimin, havanin ve dogal kaynaklarin bir biri
olan iliski ve etkilesim insanlarla beraber diger canlilarin hayatta kalmasini ve
ekonomik faaliyetlerini etkilemektedir (Johnson ve digerleri, 1997: 581-589). Ozey’ye
(2005) gore dolayl veya dolaysiz olarak etkiledigi veya etkilendigi alan olarak kabul
edilen bu gevre ti¢ boliimden olusmaktadir. Bu béliimler ise, 1. Dogal gevre 2. Beseri

¢evre 3. Ekonomik ¢evredir.
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1.4.1 Dogal Cevre

Dogal ¢evre, yeryliziiniin fiziki 6zelliklerini olusturur. Bunlar yeryiizii sekilleri (
daglar, ovalar, vadiler vs.), iklim (sicak, soguk, nem, yagis vs.), hidrografya (yeralt1 su
kaynaklar1, goller, denizler, okyanuslar vs.), toprak ve bitki ortiistidiir. Kisacasi, dogal

cevre yeryiizli ve yer altindaki biitiin canli ve cansiz nesneleri kapsamaktadir.

1.4.2 Beseri Cevre

Beseri ¢evre, dogal cevrenin bir parcadir. Insalarin yasadig: ve siirekli etkilesimde
olan tiim mekanlarin1 igermektedir. Insanoglunun yakini, dolayi, etrafi, muhiti, bir
baska kimse veya canli ile iligkisinin oldugu ortamlar bu ¢evrenin igine yer almaktadir.
Ayrica insanlarin gelismesinde etki yapan ve insana ait olan niifus ve 6zellikleri ile

yerlesme ozellikleri gibi faktorlerin biitiin beseri cevreyi kapsamaktadir (Ozey, 2005).

1.4.3 Ekonomik Cevre

Ekonomik gevre, insanlarin ¢evrede olan biitiin faaliyetlerini kapsamaktadir. Bunlar
ise, tarim, hayvancilik, balik¢ilik, madencilik, ormancilik, sanayi, turizm, ulasim,

ticaret gibi ¢ok ¢esitli faaliyetlerin yapildig1 ¢evredir.

Cevrenin boliimler arasinda sik1 bir iliski ve etkilesim vardir. Bu etkilesimden dolay1
olumlu ve olumsuz sonuclar meydana gelmektedir. insanlarin beseri cevrede yapilan
faaliyetler gevreye zarar verecek sekilde yapilmasi ile diger gevre sorunlari da orta
ctkmaya baslar. Insanlar var oldugunda simdiye kadar gevre ile biitiinlesip i¢ ice
yasamakta ve temel gereksinimleri ¢evreden karsilamaktadir. Cevreden ihtiyaglari
karsilanarak niifus ¢ogalarak giintimiize kadar gelmistir. Sel, deprem, firtina gibi dogal
afetlerden dolayr diinyanin gesitli yerlerine gog¢ etmislerdir. Cevre sartlar1 diinya

niifusunun artarak cesitli bolgelerde dagilmasinda etkili olmustur.

Insanlarin yasaminu siirdiirebilmek igin temel ihtiyaglari olan gida, su, giyim, barinma,
temiz hava vs. bunlari karsilamak gerekmektedir. Bunlar hari¢ insanlar yasamlarini
siirdiiremezler. insanlar, yasam icin ihtiyaclar1 olan bu temel gereksinimlerin hepsini
yukarida bahsedilen ii¢ ¢cevreden karsilamaktadir. insanlaralar beraber diger canli ve

cansizlarin var ve yok olusu bu {i¢ ¢evre sartlara baghdir.

12



1.5 Onemli Cevresel Sorunlari

Cevre sorunlarinin tarihi insan tarihi kadar eskidir. Cevre sorunlari doga veya ¢evre
kendi kendine yaratmamustir. Insanlarin diinyada yasamaya baslamas1 ve zamanla
dagilip ¢ogalmasi ile gevre sorunlart da ortaya ¢ikmaya baslamistir. Cevre kirliligini
¢evrenin ana bilesenlerinden en 6nemli elementleri olan hava, su ve toprak olarak ti¢

ana grupta incelemek miimkiindiir.

151 Su Kirliligi

Diinyamizin tiigte ikisi su ile kaplidir. Yeryliziinde yasanan biitiin canlilar suya
baglidir. Suyun olmadi bir yerde hayatta yoktur. Insanlar, nehir ve su kanallar {izerine
barajlar kurarak suyun dogal akisi yolunu degistirerek, plansiz sehirlesme ve
ormansizlastirma yolu ile su kirliligine ve su sorunlarina sebebiyet vermekte. Enerji
thtiyacini karsilamak amaci ile kurulan barajlar, rezervuarlar ¢evre ve vahsi yasamini
olumsuz sekilde etkilemekte. Barajlar, baliklarla beraber suda yasayan diger
organizmalarin ~ dogal  hareketlerini  engellemekte.  Plansiz  sehirlesme,
ormansizlagtirmaya ve yeralti su seviyesinin azaltmasmna yol ag¢gmaktadir.
Ormansizlagtirma, suyun dogal akisini azaltmakta, su kenarlarinda yasayan bitki 6tiisti
ve canlilarini etkilemekte, asir1 kuraklik ve selleri meydana getirmekte.  Insanlarm
tarimda kullanilan ilaglar, deterjanlar, endistrilerden ¢ikan atik suyu gibi ¢esitli zehirli
maderler suyu kirlenmesine ve suya bagl biitiin bitki ve canlilarin ekolojik dengesine

bozmasina sebep olmaktadir (Goudie, 2018).

1.5.2 Hava Kirliligi

Hava, diinyanin yiizeyini saran azot, oksijen, argon, karbondioksit ve buhar gibi
bilesenlerden olugmaktadir. Kati, sivi ve gaz halinde kiigiik bilesenler havada olmasi
gereken belli bir miktar1 gectigi zaman insan, hayvan ve bitkilerini zarar vermeye
baslar. Insanlarin fosil yakitlarin tiiketilmesinin artmas: ile havaya karbon dioksit
miktar1 da artmakta ve hava kirlenmekte. Termik santraller, sanayi tesisleri, motorlu
tagitlar, komiir ve petrol kullanimi kava kirleticiler arasindadir. Biitiin bunlarin
yaninda dogal ve insan faaliyetlerden ortaya cikan toz parcaciklar, ses giiriiltiisii,

radyosun yayilmasi da havayi kirletmektedir.
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Hava kirliligi sadece iklim degisiklige neden olmamakta, toplum ve bireysel sagligina
da ciddi zararlar vermektedir (Manisalidis ve digerleri, 2020). Hava kirliligi, basta
biiyiikk kentler olmakla beraber insanlarin yogun yasadigi yerlerde solunum yolu
rahatsizliklar, kalp hastaligi ve deri hastaliklar1 gibi ¢esitli saglik sorunlarini

artirmaktadir (WHO, 2019).

1.5.3 Toprak Kirliligi

Insanlarla diger canlilar gida ve su ihtiyacini karsilamak icin biiyiik dl¢iide topraga
baglidir. Kullanilan zehirli kimyasal maddeler toprag: kirletmekte, topraktan gelen
zehir gidalarla insanlara gegmekte ve insan sagligini tehdit etmektedir. Ayrica yanlis
sulama, ormanlarin yikilmasi, yanlis giibreleme gibi sorunlarda toprag: kirletmektedir.
Toprak Kirliligi gibi 6nemli ¢evre sorunlarindan dolayr her gegen giin tarim arazileri
azaltmakta, radyasyondan cilt kanseri artmakta, ormanlar ve yesil alanlar daralirken
¢0l alanlar hizla genislemektedir. Giiniimiizde toprak kirlenmesinin diger en 6nemli
sebeplerinden birisi ise e-atiklardir. Teknolojik ve elektronik aletlerin kullanimi
artik¢a bunlardan ¢ikan atiklar da her gegen giin artmaktadir. Cogu e-atiklarin geri
doniistime uygun maddelerden tiretilmemesi, geri doniisiim i¢in gerek altyap1 ve yasal
diizenlemelerin yetersizliginden dolay1 etrafa atilan e-atiklar toprak ve cevreye

Kirlenmesini hizlandirmstir.

1.6 Kiiresel Isinma, Iklim Degisimi ve Sonuclari

Atmosferin 1sinmasi ile meydana gelen iklim degisiklik insanlarla diger canlilarin
hayatini riske atan en onemli ¢evresel ve kiiresel sorunlardan biridir. Kiiresel 1sinma
ve iklim degisikliklerinden meydana gelen en biiyiik sorunlar ise, Kutuplardaki
buzullarin erimesi ile okyanus su seviyesinin ytikselmesi, olagan dis1 dogal afetlerin

sikca meydana gelmesi ve buna benzer gelismelerdir.

Okyanuslar, ormanlar gibi diinyay1 temizleyen kisitli dogal kaynaklar1 hizlica
tiikkenirken diger tarafta cevre kirletici faaliyetler her gegen giin artmaktadir. Insanlarin
plastik iirlinleri ¢cevreye birakmasi, fabrikalardan salinan karbon, atik ve kimyasallar,
fosil yakitlar, tarimda kullanilan zehirli kimyasallar hava, su ve topraga karisarak ¢evre

sorunlarina sebep olmaktadir.
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Iklim degisikligi, sicak bdlgede yasayanlarin asiri sicak ve soguk bdlgelerde
yasayanlarin daha soguk hissetmesine sebep olmaktadir. Deniz ve okyanus sularinin
artig1 ile tarim arazileri sularin altina kalmaktadir. Okyanusa kiyist olan iilkeler bunu
olumsuz etkisini daha iyi hissetmektedir. Asir1 yagmur ve akabinde seller meydana
gelmekte, firtinalar, toprak kaymalar: gibi dogal afetler sik¢a goriillmeye baslamistir.
Asirt sicaklikta kuraklik artmakta, ¢ol alanlari daha da genislemektedir. Gida
giivensizligi artmaktadir. Endiistrilerden atmosfere en fazla sera gaz salinimi
yapilmakta ve c¢evreyi Kirletmekte, hayvan ve bitki tiirlerinin yok olmasina sebep
olmaktadir. Diger tarafta zararli hayvan ve bitki tiirlerinin asir1 gogalmasi ile biyolojik
istiladan hastaliklarin artmasia ve diinyamizi yok olma tehlikesiyle karsi karsiya
gelmesine sebep olmaktadir. Niifusla beraber, insan eli ile ¢evreye tahrip edici

faaliyetlerde artmustir.

Kiiresel 1sinma sonucunda kutuplarda buzlar erimekte, deniz su seviyesi artmaktadir.
Diinyada bir¢ok yer su altinda kalacak, insan ve diger canlilar go¢ etmeye veya yok
olmaya zorlanacaktir. Daha 6nce hi¢ goriilmemis asir1 kuraklik iklim degisikliginden
kaynaklanmaktadir. Saglik alaninda, insanlar daha 6nce hi¢ rastlanmamis hastaliklara
yakalanmakta ve mevcut hastaliklar1 da artmakta. Bio gesitligi azaltmakta. Hayvan ve
bitki tiirlerin yok olurken diger tarafta asir1 bocek istilasi tarim, diger canlilara tehdit

olusturmakta, doganin dengesini bozmaktadir.

1.7 Cevre Sorunlarinin Kaynaklar

Diinya niifusunun artisi ile beraber ihtiyaglari da artmaktadir. Dengesiz beslenme,
artan enerji tiiketimi, diizensiz kentlesme, sanayilesme, azalan canli tiirleri, artan
kirlik, iklim degisiklikler en &nemli cevre sorunlarini olusturmaktadir. insanlar
doganin kendi kendine temizleme giiciiniin {stliinde kirlilik ylikleyerek dogay:
kirletmekte ve ekolojik, dengesini bozarak ¢evre sorunlarini ¢ikarmaktadir. Stiphesiz
cevre kirlenmesinin ve ¢evre sorunlarin ortaya ¢ikmasinda 6nemli aktor insanlardir.
Cevre sorunlarin diger 6nemli kaynaklari ise, artan niifusun altyapi yetersizligi, sanayi
tiretimi artis1, kisith dogal kaynaklarinin bilingsizce ve asirt tiiketimidir. Giiniimiizde
cevre sorunlarin yarisi son 50 yilda meydana gelmekte ve bu sorunlarin ¢ogu dogal

sebeplerden ziyade insanlardan kaynaklidir.
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1.8 Cevresel Siirdiiriilebilirligin Onemi

Stirdiriilebilirligin ¢evresel boyutu kiiresel olarak giderek daha fazla ilgi ve 6nem
kazanmaya baglamistir. Tiim canlilarin yasamini tehdit etmeye baslayan cevre
sorunlar1 kiiresel bir sorun hale gelmistir. Firmalarin yaptig1 biitiin faaliyetler ¢evre
veya insanlar iizerinde muhakkak etkisi vardir. Dolayisi ile isletmelerin doga veya
insana kars1 elbette sorumluluklar vardir. Isletmeler bu sorumluluklar1 gérmezden
gelemezler. Ciinkii doga veya insanlar {izerinde olan olumlu veya olumsuz etkiler
kesinlikle isletmeleri de etkilemektedir. Cevresel sorunlar ve ¢oziimlerde sadece
isletmelerin degil bireylerin tiikketim aligkanliklari, gevreye olan bakis ve davraniglari

da etkili olmaktadir.

1.8.1 Dongiisel Ekonomi

Dongiisel ekonomi, endiistri ve bireysel olarak kaynaklarin tiiketimi, israf, atiklarin ve
emisyonu azaltmaya ile beraber yeni teknolojilerin benimsemeye yonelik yeni ve
alternatif bir ticari modelidir (Andersen, 2007).

Diinya niifusu siirekli artmaya devam etmekte fakat dogal kaynaklar tam tersine
azaltmaktadir. Artan bu niifusun sonsuz ihtiyaglarini karsilamak icin yeni kaynaklar
gerekmektedir. Insanlarin sonsuz olan bu ihtiyaclarin1 karsilamak icin kisitli olan
dogal kaynaklarini daha verimli kullanilmasi gerekmektedir. Son zamanlarda sik
yasanan cevre felaketler ve iklim krizleri dogal kaynaklarin doniigiimli ve verimli

kullanilmasi ne derecede 6nemli oldugu tekrar hatirlatmaktadir.

Teknolojinin gelisimi sayisinda eskiye kiyasen simdi daha fazla iretim yapabilme
imkani olsa da dogaya verilen zarar da elbette kaygilar1 artirmaktadir. Kisitl dogal
kaynaklarim1 gelecek nesillere yetecek seklinde daha verimli ve etkin sekilde
kullanmak gerekmekte. Son zamanlarda ¢ok fazla giindemde olan siirdiiriilebilir
kavramimin asil ve ortak amaci yesil bir diinyadir. 2016 yilinda yiiriirliige giren
Birlesmis Milletler Kalkinma Programi’nin ana hedefi ise doga ve insana daha saygilt

olma ve daha esit bir diinyanin genel ¢ergevesidir.

Y. Coskun ve E. Coskun (2018) geleneksel ekonomide isletmelerin ana amaci iiretimi
ve verimligini artirarak kari artirmaktir. Cevre ye olan olumsuz etkileri burada

distinmemektedir.
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Cevreye verilen olumsuz etkileri ¢6zme konusu da burada 6nem kazanmamaktadir.
Uretimde kullamlan dogal kaynaklarin yerini dolduracak alternatif kaynaklar
yaratmak, tiretimde kullanilan ve nihai tiiketimden sonra kaynaklarin geri dontistiirme

veya ¢evreye olan zarar1 engelleme gibi ¢abalar1 yoktur.

Dongiisel ekonomide isletmeler sadece kar amagli olarak goriilmemektedir. Dogru ve
dolayli olarak ¢evre ve insana verilen etkilerden de sorumlu olarak ta goriilmekte. Ayni
zamanda bir {irliniin tiretimden baslayip son tiiketicilere giden tiretim, tedarik, dagitim
vs. biitlin siireglerde kaynaklarinin en etkin ve verimli sekilde kullanmak ve ayni
zamanda doga ve insana olan zarari en aza indirmeye hedeflemektedir. Kullanilan
kaynaklarin yerini doldurma, alternatif kaynak yaratma ve kaynaklarin tekrar tekrar

ekonomiye kazandirmasi s6z konusudur (Antikainen ve digerleri, 2018).

Dongiisel ekonomide sirket olarak doga ve tarimsal iiretim alanlar1 daha etkin ve
verimli kullanim, kimyasallarin az kullanim, ¢evre ve bio ¢esitligine tehdit edici
tiretimden vaz ge¢cme, fabrikalardan ¢ikan sera gaz azalim, kimyasal maddelerin dogu
kullanim gibi ¢evre konular 6n planindadir. Ayni sekilde en son kullanilan {iriiniin ham
maddeyi tekrar doniistiirme, doniistirmeye uygum malzeme kullanma ve geri

dontistiiriilmez ise ¢cevreye zarar vermeden atiklarini yok etmek i¢in ¢aligmakta.

Dongiisel ekonomi igin sirketler ile beraber bireylerinde sosyal sorumluluk biling
icinde hareket etmek gerekmektedir. Sirketler tiretimde ve tiiketiciler ise tiiketimde
daha cevreye duyarli hareket etmesi gerekmekte. Biiyiime ve kalkinmada insan ve
dogay1 merkezde tutmas1 gerekmekte. Kaynaklarin etkin kullanim1 ve gevreye duyarl

bir dongiisel ekonomi sarttir.

Geissdoerfer ve digerleri (2020) dongiisel ekonominin temel amaci kaynaklarin
kullanimi azaltma, geri kullanimi ve geri dontisiimiidiir. Azaltma, gerek olmayan ve
cevreye zararli olan seylerin kullanimi azaltma veya tamamen kullanimdan
vazgegmektir. Geri kullanimi, bir {irlinli tekrar kullanima uygun ise yerine yeni bir
tiriin almak yerine mevcut iriinii kullanima devam etmesidir. Geri doniistiirme, bir
iriin  kullandiktan sonra veya ekonomik Omriinii tamamlanmis bir iriini geri

doniistiirmeye uygunsa yeniden kullanima uygun hale getirmesidir.
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Sekil 2’de dogrusal ve dongiisel ekonomi ve siirdiiriilebilirliginin asamalar1

aciklanmistir.

Dodgrusal ve Dongiisel Ekonominin Farki

7
— %I
— 1?:?.1' |
&
Hammaddey! al et Dadjit Kullan >> Cipe at

Dodgrusal Ekonomi

Giiglendir, deder kat
Gerl dondstir

Dangiisel Ekonomi

Eullan
yeniden Kullan
Tamir &t

Sekil 2. Dogrusal ve Déngiisel Ekonominin Farki (Y. Coskun ve E. Coskun, 2022: 55)

1.8.2 Yesil Tiiketim, Cevreci Uriinler

Cevreci triinler konusunda son zamanlarda en 6nemli kavramlardan biri ise yesil
pazarlama veya yesil tiketimdir. 1975 yilinda Amerika Pazarlama Birligi (AMA)
tarafinda “Ekolojik Pazarlama” konulu bir seminer diizenlemesi ile yesil pazarlama
kavramu literatiirdeki yerini almistir (Henion, 1976: 68). Daha sonra yesil pazarlama

kavrami 1980’larin sonunda ve 1990’larin basinda 6nem kazanmaya baglamistir.

Yesil pazarlama, bir tiriiniin iiretim stireci, stirdiiriilebilir paketleme ve reklama kadar

cesitli cevresel faaliyetleri ile beraber sosyal ve is¢i haklarini da kapsamaktadir.
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Basit bir tanimi ile yesil pazarlama, ¢evre dostu iirlinlerin pazarlamasidir. Yesil
pazarlama faaliyetlerde tiiketicilerin ihtiyaglarini karisilarken tirlinii tiretim, tedarik,
kullanilan enerji, ¢evre kirliligi, nihai tiikketimden sonra bile her asamada ¢evreye en
az zarar vermektir. Yesil pazarlamada ¢evreyi koruma bilinci 6n plandadir (Henion ve
Kinnear, 1976; Fuller 1999).

Firmalarin her gegen giin yesil pazarlamaya daha fazla 6nem vermekte. Bunun nedeni
ise, devlet korumlar c¢evre komsunda isletmelere ulusal ve uluslararasi yasalar
gergevesinde ¢esitli tesvik ve yaptirimlar uygulamaktadir. Firmalar miisterilerinin
yesil {irtinlere olan talep dogrultusunda yesil iriinler sunarak kurumsal hedeflere
ulagmaya bir firsat olarak goérmekte, ayni sekilde gevresel uygulamalar sektorde
faaliyet gosteren diger rakip firmalar karsi bir rekabet avantaj olarak gérmektedir.
Bununla beraber atiklarin imha etmesi ve liretim ve tedarikte bazi maddelerin kullanim
azaltmasinda kaynaklanan maliyet faktorler firmalara geleneksen davraniglarini
degistirmeye ve yesil pazarlamaya yonlendirmektedir (Grundey, 2003; Mukonza ve
Swarts, 2020).

Bir {riniin ¢evreci olabilmesi i¢in o driiniin bazi 06zelliklerini karsilamak
gerekmektedir. Bunlardan biri, ¢evreci iriiniin tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilamada tatmin edici olmalidir. Ikincisi, iiriin her asamada siirdiiriilebilir
ozelliklerini tastyor olmalidir. Ugiinciisii, isletmenin ve iiriinlerin dogaya ve canlilara
zarar vermemesinin sosyal olarak kabullenmesidir. Son olarak, iiriiniin tiiketicilerin

sagligina zarar vermemesi giivencesidir.

Firmalar gevreci iiriin gelistirme stratejilerinin basar1 olabilmesi i¢in {irlin yasam seyri
boyunca her asamada ¢evreye olan etkililerini goz oniinde bulundurmali. Geri
doniisiim, kaynaklarin israfi, atik miktarin en aza indirebilmesi i¢in uzun vadeli bir
bakis acisin1 benimsemek gerekir. Tiiketiciler ile her zaman isbirligi icerisinde olmali

(Liao ve digerleri, 2020).

Bir iiriinlin ¢evre dostu ve gevreye karst duyarli oldugunu gostermek igin tiriinler
iizerinde yesil etiket veya ¢evresel etiket kullanilmaktadir. Isletmeler siirdiiriilebilir
kalkinmaya ve yesillendirme uygulamalarini tiiketicilere dontik tesvik etme amaci ile

yesil standartlar1 benimsemektedir.
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Tiiketiciler yesil etiket sayesinde bir iriiniin iiretimden baslayip nihai tiiketimden
sonraya kadar biitiin agsamalarda ¢evresel gelisim ve ¢evre olan etkileri, geri doniisiimii
vs. konulardan bilgi sahibi olabilmekte. Yesil etiket olan tirtinler diger tiriinlerden ayirt

edici ozelligi tasimakta ve tiiketici tercihini etkilemektedir (Polonsky, 2011).

Yesil tiketim konusunda diger onemli bir nokta ise geri doniisiime uygun yesil
ambalajlardir. Ambalaj, triiniin tim yasam siiresi boyunca, ekonomik ve ¢evreye
duyarl olarak korunmasini, sunumunu ve tanitimini saglayici bir unsurudur ve liriiniin
vazgecilemez Onemli niteliginden biridir. Ambalajlarin geri doniisiime uygun
olmamasi ve gevreye yarattigi kirlilikten dolay1 elestirilmektedir. Diinyadaki tiim atik
maddelerinin  40%’ni ambalajlar olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler ve
hiikiimetler ¢evre dostu geri doniisiimlii ambalaj malzemelerinin kullanilmasini

yasalarla ve duyarlilik yaratma ile artirmaya ¢alismaktadir (Schlegelmilch 1998: 85).

Avrupa Birligi’nde ambalaj ile ilgili uygulamalar , “Ambalaj ve Atiklar1 Direktifi "ne
gore ylritilmektedir. Bu direktif ambalaj atiklarin1 6nlemek ve geri doniisiinii tekrar
kullanimi1 6zendirmek, bdylece atik miktarini azaltma amaci ile tasarlanmistir.
Birlesmis Milletler ve Avrupa birligi gibi kurumlar, firmalarin tedarik, tasima, lojistik,
triini kullanim1 ve geri kullanmig gibi ¢evresel konular1 agik ve kesin bir sekilde
planlamistir. 2001 yilinda Avrupa Birligi Komisyonu isletmeler icin sosyal
sorumluluk icin yesil etiket uygulamasi baslatmistir (Lindfelt ve Tornroos, 2006: 330).
Yesil etiket, bir {irliniin ¢evre dostu ve gevreye duyarli oldugunu gosteren bir
sertifikadir. Cevreye duyarl tiiketiciler yesil etiket sayesinde ¢evre hassasiyeti olan

tirtinleri rahatga ayrit edebilme imkan bulurlar (Erbaslar, 2012: 94-101).

1.8.3 Yesil Enerji

Ihtiyag olan enerjiyi karsilamak icin geleneksel yontem olan kdmiir, dogal gaz, niikleer
enerji yerine riizgar, hidrolik, giines enerjisinin kullanimi1 her gecen giin artmaktadir.
Enerji tiretiminde komiiriin kullanim1 ¢evre ve insan sagligini ciddi tehdit etmektedir.
Cevre ve insana zarar veren bu enerji kaynaklaria olan bagimlig1 azaltmak i¢in riizgar
santralleri, giines panelleri, hidrolik gibi yesil enerjiye yatirimlar artistir. Iklim
degisikligi tarimsal tiretimi zorluklarla karsi1 karsiya birakacak. Dolayisiyla daha iyi
tiretim, iyi besin, iyi ¢evre ve yasam i¢in siirdiiriilebilir tarim, biogesitligini koruma,

dogal kaynaklarin daha verimli ve siirdiiriilebilir kullanimi, degisen doga ve iklim
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sartlarina uyumlu ve dayanikli tarim tiretim sistemin kurulmasi ve ihtiyag olan enerjiyi
dogal kaynaklardan karsilanmas1 gerekmektedir. Kisitli dogal kaynaklar bir giin kesin
olarak bitecegi i¢in daha siirdiiriilebilir veya yenilenebilir enerji iiretime ge¢cmek

sarttir.

Tablo 3. Diinyanin Onde Gelen 5 Perakendecinin Cevresel Faaliyetleri

Perakendeci Cevresel Faaliyetler

Walmart e iklim degisikligi: “Gigaton TM” proje kapsaminda 2040 yilna
kadar tiim operasyonlarda sera gaz emisyonu sifira indirmeye
hedeflemekte.

e Dogal kaynaklariin yenilenmesi: orman, arazi ve okyanus gibi
kisith dogal kaynaklarinin korunmasi, yonetilmesi ve restore
edilmesi i¢in ¢aligmakta.

e Atik: Tiim operasyonlarda dongiisel ekonomi yaklagimi ile sifir
atik elde etme amaci ile tedarik¢i, miisteri ve toplumla isbirligi
icinde ¢alismakta ve sifir plastik atik yaklagimi benimsemekte.

e Tedarik zinciri: siirdiiriilebilir bir tedarik zinciri olusturmak i¢in
doga, iklim, atik, saglikli ve giivenilir ¢alisama kosullari, firsat
esitligi gibi ¢evresel ve sosyal konulara en fazla 6nem vermekte.

e Hayvanlarla insancil muamele ve sorumlu antibiyotik kullanim1
ve aclik-susuzluk, rahatsizlik, agri, yaralama veya hastalik,
normal davranis ve korku ve sikintilardan 6zgiirlik bu bes
ozgiirliik ilkesine benimsemekte.

Amazon e Karbon emisyonu: 2040’a kadar isletmede net-sifir karbon
emisyonu elde etmek.

e Yenilenebilir enerji: 2025a kadar biitiin operasyonlarda yiizde
yenilenebilir enerji kullanmak.

e Siirdiiriilebilir operasyonu: 2030’a kadar bir iirliniin raftan
miisterilerine kapisina kadar biitin sevkiyatlarda karbon
emisyonu 50% azaltmak.

e Bulutta siirdiiriilebilir: Amazon ag servis(AWS) ile alti
yapilarda enerji ve su kullanimda verimliligini saglamakta.

e Dongiisel EKonomi: atiklarini en aza indirmekte ve atiklarin geri
doniisiimii saglamakta. Miisterilere {iriinlerin yeniden kullanma,
onarma, geri doniistiirmeye uygun tiriinler sunmakta.

e Uriin siirdiiriilebilirligi: magazalarda kendi {iriinler ile diger
firmalarin iirlinlerinde daha fazla siirdiiriilebilir liriinlere erisim
saglamakta.

e Tedarik zinciri: insan haklarina saygili, is glivenligi, calisan
cesitligi ve siirdiiriilebilir bir gelecege tesvik eden tedarikgilerle
is birligi yapmakta.
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Schwarz

Yesil enerji, sifir atik gibi kontrol altinda olan ve etkili bir
sekilde galisabilecegi alanlara odaklanmakta.

Magazalarda kullanilan enerji verimliligi saglamakta.
Tesislerde yenilenebilir enerji tercih etmekte.

Biogesitliligi korumak i¢in destek saglamakta.

Zamaninda teslimatt model ile ¢evre dostu kii¢iik depolar ile
tiiketicileri taze tiriinler sunmakta.

Geri doniisiim istasyonlar sayisinda miisterilerin istenmeyen
fazla ambalajlar1 toplayarak geri doniistiirmekte.

Etkili gida atik yonetim sistemi ile gida israfi ve kaybi en az
indirmekte.

Su kullanimi azaltmakta ve ayni zamanda kullanilan suyu geri
doniistiirmekte.

Tek kullanim plastik ambalaj driinler yerine geri
donustiiriilebilir kayit ve ahgaptan malzemelerini tercih etmekte.

Aldi

Firmanin biitiin ticari faaliyetlerden iklim ve cevreye olan
olumsuz etkilerin en aza indirmeye ¢aligmakta.

Uriin, tasima, altyap: her alanda sera gaz azaltmaya calismakta
ve iklim ve ¢evre konusun nétr bir firma olmaya ¢alismakta.
Kiiresel 1sinmay1 azaltmakta i¢in enerji veremliligi artirmaya
devam etmekte, yenilenebilir enerji kullanimi artirmakta, iklim
koruma projelerde destek saglamakta.

Azaltma, yeniden kullanma, geri doniistirme ilkesini
benimseyerek sifir atiga destek saglamakta.

Sirketin magaza, dagitim ve alt1 yapilardan kaynaklarin ¢evre
kirlenmesine olan etkisini yenilik¢i uygulamalarla azaltmak i¢in
planlamacidan uygulamaciya kadar her kes ile yogun bir igbirligi
igeresinde.

Plastik kirligi ve emisyonu azaltmada son derece kararli ve
basarili bir durus sergilemekte.

2025’a kadar sera gaz emisyonu 20%’ye kadar diisiirmek ve
biitiin ambalajlarda geri donistiiriilebilir, yeniden kullanabilir
veya giibrelenebilir hale getirebilen malzemedenler kullanmaya
hedeflemekte.

Ham maddeden nihai iirtine kadar tedarik zincirin her asamada
stirdiiriilebilirligi saglamak i¢in g¢evresel e sosyal kriterlerine
uymakta.

Costco

Cevre sorumluluk bilinince hareket etmekte. Siirdiiriilebilir
uygulamalar firmanin en fazla 6nem verdigi konulardandir.
Biitlin magazalarda enerji verimliligi saglamakta ve ¢evre dostu
olarak hareket etmekte.

Kaynaklarin veremli kullanarak atiklar1 en aza indirmekte, az
enerji harcamakta. Bu sayida maliyet konusunda az tasarruf
eden firma olmaya hedeflemekte.

Biitiin altyapilarinda ¢evre dostu geri doniisiime uygun
malzemeleri tercih etmekte.
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e Tesislerin se¢iminde dogal ¢evre, ekosisteme ve habitati
bozmama ve dogayi koruma 6n planindadir.

e Hem yesil enerji kullanarak hem de az enerji kullanarak karbonu
azaltmakta.

e Suyu veremli sekilde kullanmakta, her tiirlii su israfi 6nlemek
icin ¢aba gostermekte. Yeralti su kullanimda tarim bolgelerinde
en hassa davranmakta.

e Arabalarin yikamada az su harcamak igin dijital suyu metres
kullanmakta.

e Karbon emisyonu azaltmak i¢in dagitim sisteminde tasima
maliyeti en az indirmeye ¢aligmakta.

e Gida israfin1 6nlemek igin fazla gidalar1 gida banklarla ihtiyag
olan illere dagitmakta. Aym1 zamanda gida malzemelerinden
enerji ve giibre tiretmekte.

¢ Kirkland s6zlesmesi ile tedarikg¢ilerden iiretim, yetistirme, hasat
etme, islenme, tasima ve paketleme her asamada c¢evre dostu
hareket etmeye saglamakta.

e Hayvan haklar1 koruma konusunda son derece ulusal ve
uluslararasi standartlara uyumaya 6zen gostermekte.

e insan sagligi ve giiveligini tehdit eden ve cevreye zararli
kimyasallarin kullanimi azaltmakta.

e Uriinlerin tedarikinden dogayr koruma ve cevreye bagl
insanlara saygili hareket etmekte.

e Ambalajlarda plastik iriinlerin  kullanimi  azaltmak geri
doniigiime uygun alternatif ambalaj malzemeleri tercih etmekte.

Kaynak: WEB1, WEB2, WEB3, WEB4, WEB5

Yukaridaki tablodaki bilgilerden yola ¢ikarak, diinyanin 6nde gelen perakendeci
firmalarin ¢evre konusundaki alinan uzun vadeli stratejik kararlar, uygulamalar ve
katlanan maliyetler, ¢evresel siirdiiriilebilirligin sektdrdeki firmalar agisinda ne

derece 6nemli oldugu anlasilmaktadir.
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BOLUM 2

2. Siirdiiriilebilirlik Stratejisi

2.1 Strateji

“Strateji ise belirsiz kosullar altinda bir veya daha fazla, genel veya uzun vadeli
hedefe ulasmanin genel bir planidir” (Liddell, 1925). Sinirli kaynaklarla belli hedeflere
ulasabilmek i¢in strateji gerekmektedir. Strateji ise hedeflerin ve Onceliklerin
belirmesi ile baglar ve o hedeflere ulasabilmek icin eylemlerin belirlenmesi ve
eylemlerin gerceklestirmek i¢in de kaynaklarin harekete gecirmesidir (Freedman,
2015). Mintzberg (1978) stratejiyi, su sekilde tanimlamaktadir “karar aksinda bir

modeldir”.

Ozetle, strateji ise isletmelerin belli hedeflere ulasabilmek ve rakiplerden farklilasma
amaci ile iiretim ve tedarikten baslayarak pazarlama ve tiikketime kadar isletmenin her

asamada yapilan planli islerin biitiiniidiir.

2.2 Rekabet ve Stratejiler

Rekabetg¢i bir pazarin 6zelligi, ayn1 amaglar i¢in yarigan ¢ok sayida isletmenin faaliyet
yontemlerinin birbirine zarar verecek bigiminde yiiriitmeleri, kit kaynaklar i¢in degisik
yontemlerle yarismalaridir. BOyle bir ortamda her isletmenin aldigi pazarlama
kararlari, uyguladigi stratejiler ve yiiriittiigii politikalar diger isletmecileri

etkileyecektir.

Giintimiiziin ekonomik sartlarina bagli olarak yerel bir firma, yerel firmalarla beraber
uluslararasi firmalar ile de rekabet etmek zorundadir. Rekabetin yogun oldugu bu
donemde miisterilerin degisik istek ve ihtiyaglarini istedigi zaman ve yerde kaliteli
iirlin ve hizmeti diisiik maliyetlerle sunabilen firmalar ayakta tutunabilir ve kar
edebilir. Icinde bulunan ekonomik ortama bagh olarak isletmeler degisik rekabet
ortamlarinda faaliyetlerini yiiriitiirler. Kiiresellesen diinyada isletmeler rekabetten her

zaman etkilemektedir.
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Firmanin ¢alistig1 alan ve sektor hatta alan ve sektor disinda da sirketi etkileyebilecek
rakiplerin davraniglarini her zaman dikkate alinmali ve analiz edilmeli. Her rakibin
yapabilecegi strateji ve uygulamalar ve bunlarin karsisinda diger rakiplerin olasi
strateji ve uygulamalarin1 6nceden saptamak gerekir. Ayrica rakip analizi, her bir
rakibin birtakim sektor degisikliklerine ve ortaya g¢ikabilecek daha genis ¢evresel
degisikliklere kars1 olas1 tepkilerinin dogasinin ve basarisinin bir profilini ¢ikarmayi

gerektirir (Porter 2006: 59).

Rakip analizde rakip firmalar1 tek tek incelenir. Rakiplere gore firmanin giiclii ve zayif
yonlerine goz Onilinde bulundurarak firmaya rekabet avantaj saglayacak firsatlari
belirlenir. Rakip firmalar arasinda sundugu {iriin veya hizmet, miisteri kitlesi, pazarin
cekiciligi vs. gore rekabet siddeti bazen ¢ok yiiksek bazen de diisiik olabilir. Ana rakip
firmalar tarafindan alinan kararlar, stratejiler ve uygulamalar mutlaka diger rakip
farimalarmi etkileyecektir. Onemli rakipler her zaman birbirini takip etmek ister ve
rakip firmalarin her adimini bilmek ve 6grenmek isterler. Firmay1 etkileyebilecek her

rakibin, atilan her adimina karsilik olarak cevap verilir.

Rekabet stratejileri ulusal ve uluslararasi diizeye gore degisik gosterebilir. Rakip
firmalarin farklilasma seviye ve diizeyine gore kendine rakip goren firma kendi
hedeflere dogrultusunda farkli stratejiler gelistirilmeli (Kotler ve digerler, 2003: 14-
15). Firma, rakip ve tiiketicilerin sosyal-kiiltiirel ve ekonomik farkliklarina gore iiriin,

fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerde degisik stratejiler uygulayabilir.

Firmalarin stratejiler belirlerken bulundugu yerel veya ulusal konumlarina dikkat
edilmelidir. Alinan stratejik kararlar iilkelerin var olan yasal ve etik degerleri, tutumlar
ve standartlarina gore farklilagmaktadir. Yerel bir firma tek bir lilke veya bdlgenin etik
degerleri ve standartlarin1 dikkate alir. Kiiresel firmalar icin etik deger ve standartlar
daha karmagik gelmektedir. Bir iilkede mesru diisiiniilen bir uygulama bagka bir iilke
icin mesru olmayabilir. Bir iilkede etik goriilen bir sey baska bir iilkede etik olarak

goriilmeyebilir.
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Dolayisiyla firmalarin uzun vadeli alinan etik stratejik faaliyetleri ve kararlar1 bu
farkliliklar1 g6z oOnlinde bulundurulmalidir. Bununla beraber pazarin denetim
eksiksizligi, yasalar1 etkin bir sekilde uygulamama, ekonomik olarak az gelismisligi,
egitim eksikligi, triinler arasinda karsilastirma yaparak bilgilendirme firsatlarin
eksikligi, Griin ve hizmet hakkinda yeteli bilgiyi alma kaynaklarmin eksikligi,
alternatif se¢imler yapabilme firsatlar esitsizligi firmalar1 etik kararlar alma konusunda
zorlamaktadir (Amine, 1996: 88).

2.3 Strateji Olarak Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik uygulamalarla perakendeciler rakip firmalardan farklilagarak miisteri
beklentilerini karsilayabilir ve rekabet avantajlar1 elde edebilir. Yukarida tablo 3’te
goriildiigii gibi hemen hemen biitiin perakendecilerin ortak ¢evresel siirdiiriilebilir
faaliyetler yapsa da bu faaliyetler firmadan firmaya degisiklikler gostermektedir.

Perakendeciler ¢evre konusunda ¢esitli stratejiler uygulamaktadir.

Firmalar belirli hedeflere ulasabilmek i¢in genel olarak ¢esitli stratejileri uygulamakta,
cevresel siirdiiriilebilir stratejisi olarak hangi uygulamay: tercih edecegi karari
firmanin genelinde uygulanacak olan stratejilere baglidir. Firmalarin genel stratejilere
bagh olarak ¢evresel siirdiiriilebilir stratejiler de farklilasmaktadir. (Carrol, 1979;
Wood, 1991).

Firmalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk olarak yapilan politikalar, programlar veya
stirgler eger firmaya 6nemli bir 6l¢iide fayda saglanirsa o zaman siirdiiriilebilirlik firma
icin stratejiktir. Stratejik SB girisimler firmanin temel is faaliyetlerine desteklemekte
ve firmanin hedefledigi misyona ulagsma konusunda etkinligini artirmaktadir (Burke

ve Logsdon, 1996).

Firmalarin benimsedigi SB uygulamalar ve bunlarin firma ve topluma fayda
saglayacak sekilde entegre edilmesi firmanin giinliik is akis1 gibi genel olarak yapmasi
yerine firmanin diger stratejilerine uygun sekilde takip edilmelidir (Porter ve Kramer,
2006).
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Rekabet savaslarda ¢evresel etik konular 6nemli faktoreler olarak dikkat gekmektedir.
Birgok firma tarafinda ¢evresel etik konular rakiplere karsi farklilagsma amaci ile artan
tiiketici talepler veya yasal zorunlulugundan dolay1 ¢evresel konulari stratejik bir arag
olarak kullanmaktadir. Bu nedenle firmalarin ¢esitli KSS ¢abalarin gevresel yonii
paydaslar tarafindan en fazla 6nem verdigi ve dikkate aldig1 yonii olmustur (Kassinis

ve Vafeas, 2006; Welford ve digerler, 2007).

Firmalar, sirdirilebilirlik strateji olarak farkli sebeplerden gesitli stratejiler
uygulamaktadir. Bu uygulamalardan bazilar firmalarin islerindeki uygulamalar bazilar
ise isletme disinda uygulamalardir. Baz1 firmalar ise tedarik ve {iretimden baslayarak
her asamada siirdiiriilebilirlik stratejisi diger stratejilerle biitiinlesmis bir strateji olarak
ele almaktadir. Firmalar paydaslarla siirdiiriilebilirlik girisimlerin iletisimin tercihine
gore farkli stratejiler tercih etmektedirler. Asagida perakendecilerin siirdiiriilebilirlik
konuda tercih edilen ¢esitli stratejilerden en 6nemli proaktif ve reaktif strateji detayli

sekilde bahsedilmistir.

2.4 Proaktif ve Reaktif Strateji

Proaktif olmak, bir durum veya olayin kriz veya ¢atismaya doniismeden 6nce planli
bir sekilde harekete gegmektir. Reaktif olmak ise, bir durum ve olay meydan geldikten
sonra harekete gegmektir. Proaktif gelecege gore reaktifte ise gegmise gore bir olaya
tepki vermektir. Proaktif her sey onceden planlanir reaktifte ise sonradan karsilik
verilir. Proaktif, bir seyi onlemesine ve reaktif ise tedavi etmeye benzemektedir.
Reaktif olan, olaylarin olusum ve gelisimini takip ederken proaktif olan ise olaylarin
ortaya ¢gikmasina izin vermeden kontrol altina almaya calisir. Proaktif firmalar bir olay

veya davranig ger¢ceklesmeden 6nce dnlem alir ve ¢ozmeye caligir.

Proaktif firmalarin aksine bir duruma uyum saglama ve bir seyin olmasimi beklemek
yerine gelecege doniik tahminler dogrultusunda gereken degisikleri, planlar1 yapar ve
durum tizerinde kontrol saglarlar. Reaktif davranis, kontrol altinda olmayan durumda,
olayda veya konu hakkinda aniden verilen tepkidir. Proaktif davranis, gelecek kosullar
ve krizler dikkate alinarak olabilecek olumsuzluklardan kaginmak igin planlarin ve

¢Oziimlerin 6ngoriilmesi ve tasarlanmasidir.
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Proaktif stratejisi olan firmalar gelecege odaklanmakta, sorunlardan kaginmak igin
onceden planlar yapilmaktadir. Kiigiik bir sorunun dahi biiylimesini engellemekte, en
basindan zamani daha iyi performans i¢in harcamaktadir. Olusan duruma fazla zaman
harcamak yerine Onceden az zaman harcayarak ¢oziimler gelistirmektedir.
Planlanmayan sorunlarin beklenmedik sonuglar doguramamasi i¢in gelecegi planlayip

hedeflere ulasma yollarini belirlemek igin bir firsat olarak gormektedir.

Diger taraftan, reaktif stratejisi olan firmalar gelecekte olabilecek her seyi 6nceden
tahmin etmenin neredeyse imkansiz oldugunu diisiinmektedir. Sorunlar i¢in 6nceden
stres, zaman ve kaynaklarin1 bosa harcamak yerine sorun meydan gelince hemen
¢oziimeler i¢in kaynak ve ¢aba harcanmaya odaklanmaktadirlar. Her sorunun farkli ve
benzersiz olacagini ve ¢oziimleri de farkli olacagini diisiinmektedirler. Dolayisiyla
meydana gelen soruna, duruma gore ¢oziimler iiretmeye calismakta, ayni sekilde

gelecekte olabileceklere degil mevcut is ve projeye daha fazla onem vermektedirler.

Paydaslarindan gelen yogun beklentiler, dogal afetler ve tiiketici boykotlar gibi
meydana gelen beklenmedik krizlerden dolay1 firma yoneticileri daha fazla ¢evresel
sorumluluklari tistlenme baskisi hissetmektedirler. Toplumsal baskilardan yoneticiler
¢evre konusunda kararlar ve bunlarin uygulamalarinda zorluklarla karsilasmaktadirlar.
Bunun nedeni, uygulamalarin ¢esitliligi, bunlar i¢in gereken yogun ¢aba ve en
onemlisi maliyettir. Alinan kararlar dogrultusunda ortaya c¢ikan sonuglar sirketin
paydaslarmin beklentilerini istedigi diizeyde karsilamama durumunda firmanm maddi
zarar ile beraber rekabet¢i pozisyonunu kayip etme riskine de sokabilir. KSS olarak
cevresel maliyetli girisimler goriiniste olumlu olsa da ortaya cikan sonuglar
hissedarlarin maddi beklentilerini karsilamama durumunda yoneticiler comert

davranigindan yogun elestiriye maruz kalabilir (Martin, 2002: 68-75).

Bu karmasikliktan dolay1r bazi firmalar ¢evre konusunda paydaslar, yasalar ve
yonetmenliklerin 6ngordiigii asgari diizeyde reaktif 6nlemler almaktadirlar. Alinan
reaktif onlemler i¢in firmanin asgari kaynaklarin1 harcamaktadirlar. Diger taraftan bazi
firmalar yasa veya paydas baskisindan otiirii tamamen goniilliilik ve etikten proaktif
faaliyetlerde bulunurlar ve istekli olarak firmanin en fazla kaynaklarini
harcamaktadirlar. Reaktif davranan firmalar pasif bir sekilde mevcut iyi uygulanan

yasal gerc¢evesinde paydaslarin zorunlu beklentilerini karsilarlar.
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Proaktif firmalar kurumsal imajin1 zedeleme gibi olumsuz sonculardan kaginma amaci
ile cevre dostu, risk azaltic1 stratejiler benimsemektedirler (Welford ve Forst, 2006:
166-176). Artan cevresel kaygilar1 goniillii olarak dikkate alip, 6nlem almayan
firmalara daha sonra yasal diizenlemelerden dolay1 zorunlu olarak alinan 6nlemeler
yiiksek maliyet dogurabilir. Maddi zararlarla beraber paydaslarin giiven, tiiketicilerin
sadakati ve kurumsal itibar gibi maddi olmayan zararlar da katlanacaktir (Martin 2002:
68-75).

Her isletmenin yapilan faaliyetlerin dogru veya dolayli olarak insan ve gevreye etkisi
vardir. Cogu zaman firmalar insan ve gevreye verilen zararlarin sorumluluk ve sosyal
maliyetine katlanmak istemezler. Reaktif davranista bulunan firmalar paydaslarin
degerlerini artirmak i¢in yasalara uyarak sadece temel ekonomik ve yasal

sorumluluklarini istlenmektedirler (Carroll, 1997: 497-505).

Torugsa ve digerleri (2012) “Proaktif KSS, firmalarin goniillii olarak yapilan sorumlu
ticari faaliyetleridir. Bu faaliyetler hiikiimet tarafindan belirlenen ve zorunlu uyulmasi
gereken yasal seviyenin {iizerinde sosyal, ekonomik ve c¢evresel siirdiiriilebilir

kalkinmayla desteklenmektedir”.

Proaktif KSS uygulamalarda bulunan firmalar, isteyerek etik ve ahlaki ticari
davraniglarda bulunmaktadirlar. Uzun vadeli siirdiiriilebilirlige deger verir ve hatta
firmanin kar marjim1 azaltsa da misteri, ¢alisan, tedarik¢i, toplum gibi biitiin
paydaslarin beklentilerini karsilamaya yonelik KSS caligmalarini siirdiirmektedirler
(Donaldson ve Preston, 1995: 61-95, Mohr ve Web, 2005: 121-147).

Ampirik ¢alismalar, proaktif SB eylemler firmalara olumlu yonde etkiledigi ve rekabet
avantajlar sagladigint gostermistir (Becker-Olsen ve digerleri, 2006: 46-53;
Bhatacharya ve Sen, 2003: 67-88; Kim ve Choi, 2012: 188-189; Sen ve digerleri, 2006:
184-199; Berens ve digerleri, 2005: 35-48; Kim ve Choi, 2012).

Firmalarin proaktif KSS ¢alisanlarini firmayi tercih etmeye motive etmekte ve nitelikli
istihdam saglamaya desteklemektedir. Nitelikli ¢alisanlar uzun vadede firmaya bagl
kalmakta ve firmaya maddi getir saglamaktadir (Kim ve Choi, 2012: 184-199).
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Ayni sekilde proaktif hareket eden firmalar, yatirimeilarin yatirim istegini artirir (Sen
ve digerleri, 2006). Firmalarin KKS programlar: firmaya ayirt edici sorumlu bir firma
imaj kimligini saglar (David ve digerleri, 2005: 291-313). Firmalar ¢ogu zaman
misterilerle iletisim kurarken proaktif KSS’lerini tercih etmektedirler. Fakat
iletisimde verilen mesaj ile kurum, sundugu iiriin ve hizmetlerle uyum saglamamasi
durumunda miisterilerde firmada yapilan KKS ye karsi siiphe uyandirabilir (Du ve
digerleri, 2012: 413-427).

Groza ve digerler (2011) reaktif stratejide firmanin her hangi sosyal sorumsuz
davranisi medyaya yansidiktan sonra firma, imajina olusan hasarin en aza indirilmesi
amaci ile KSS uygulamalarini benimsemektedir. Aksine, firmalar proaktif stratejide
miisteriler her hangi olumsuz bilgi almadan KSS uygulamaktadir. Miisteriler reaktife
kiyasen proaktif eylemlere karsi olumlu tutum sergilemekte ve firmayi olumlu sekilde
degerlendirmektedir. Proaktif stratejide firmalar KSS faaliyetleri dikkatlice planli bir
sekilde tasarlanma ve uygulanmakta ayni1 zamanda cesitli iletisim kanallardaki
mesajlar1 ince ayrintilar segmektedir. Ote yandan reaktif stratejide olumsuz olayin
akabinde KSS faaliyetler hizli ve ani olarak yapilmaktadir ( Wagner ve digerleri, 2009;
Dawkins, 2004; Du ve digerleri, 2010).

Proaktif kurumsal hayirseverlik uzun siire firmalarin imaj ve itibarini olumlu yonde
gelistirmek amaci ile bir pazarlama strateji olarak kullanilmaktadir. Proaktif
hayirseverlik faaliyetler miisterilerde farkindalik olusturmaya yardimci olmaktadir.
Miisterilerdeki farkindalik, firmaya karsi miisteri sadakatini artirmaktadir (Ding 2021:
1-20). Tiiketiciler firmalardan sosyal sorumluluk faaliyetler yapmasini1 beklemektedir.
Yapilan KSS proaktif veya reaktif zamanlamasina gére miisteriler firmaya satin alma
ile ddiillendirmektedir. Firmanin ana ticaret ile yiiksek uyumlu, proaktif girisimiler

tiiketicilerin firmaya karsi inang, tutum ve niyetlerinde iyilesmeye yol agmaktadir
(Becker-Olsen 2005: 46-53) .

Reaktif stratejisinde firmalar bir yasal zorunluluk, paydaslardan gelen baskidan veya
ortaya ¢ikan beklemedigi bir olumsuz durumu veya bilgiliyi hafifletmek, daha fazla
yayillmaya engellemek amaci ile zorunlu olarak kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerde bulunmaktadir.
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Proaktif stratejisini benimseyen firmalar KSS faaliyetlerini bir rekabet unsuru olarak
gormemekte ve firma en az kaynak ve c¢aba harcamaktadir. Proaktif strateji
benimseyen firmalar ise yasal zorunluluk, paydaslardan bir baski olmadan veya
olumsuz bir olay meydana gelmeden tamamen goniilli olarak planli bir sekilde ¢esitli
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerde bulunmaktadir (Groza ve digerleri, 2011:
639-652).

Firmalarin sorumsuz bir olay veya davranis ortaya ¢iktiktan sonra tepki olarak ve
olusan olumsuzlugun etkisini azaltmak i¢in o olumsuz olayin akabinde reaktif stratejisi
olarak kurumsal hayirseverlik faaliyetleri yapmaktadir. Yapilan bu hayirseverlik
kurum imajin1 olumlu yonde etkilese de marka degerlendirme ve satin almada etkili
degildir. Proaktif sekilde KSS girisimlerinde bulunan firmalara karis1 tiiketiciler
olumlu bir tutum sergilemekte ve bu olumlu tutumdan dolay: satin alma istegini de
artirmaktadir. Diger tarafta reaktif KSS girisimleri firmalara karsi tiiketicilerde
olumsuz diisiince ve tutum olusmasina yol agmaktadir (Becker-Olsen ve digerleri,
2006: 46-53).

Miisteriler ile iletilisimde web sitesi, rapor, reklam vs. gibi ¢esitli iletisim araglarinda
verilen KSS mesajlar: ile firmada yapilan KSS faaliyetleri uyumlu olmalidir. Proaktif
veya reaktif bir iletisim strateji oldugu halde vaat ettigi ile yapilan KSS
faaliyetlerindeki tutarsizlik hem tiiketiciler hem de diger paydaslarda kurumsal
ikiytzlilik algisini tetikleyebilir. Dolaysi ise ile yapilan KSS faaliyetleri firmaya

olumlu yerine olumsuz sonuglar getirebilmektedir (Wagner ve digerleri, 2009: 77-91).

Reaktif KSS faaliyetlerine tiiketiciler stiphe ile bakmaktadir. Firmanin KSS
girisimlerin arkasinda gercek niyeti sirf hayirseverlik degilse reaktif KSS firmaya
olumlu sonuglar vermemektedir (Lee ve digerleri, 2009: 939-946). Proaktif bir strateji
izleyen firmalar kendi isletmelerinde aktif sekilde KSS faaliyetleri yapmakta ve ayni
zamanda firma disindaki farkli KSS faaliyetlerini de desteklemektedir (Du,
Bhattachary ve Sen, 2007).

Firmalar pazarlama iletisim araglarinda proaktif bir KSS iletisim stratejisi kullanarak

firma i¢in 6nemli bir sosyal sorumluluk imajini1 yaratabilmektedir (Shimp 1997).
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Firmanin sosyal sorumsuz eylemleri ortaya ciktiktan sonra firma kendi imajini
korumak, i¢ ve dis paydaslarin beklentililerini karsilamak igin reaktif bir stratejiye
girerek tutarsizhigini tamamen ortadan kaldirmak veya olumlu yonde degistirmek igin

cesitli alternatif eylemler ele almaktadir (Murray ve Vogel 1997: 143-145).

Ellen ve digerleri (2000) Bakkal ve yap1 malzemeleri satan iki firmanin bagis ile ilgili
calismada tiiketiciler devam eden nedenlere destek saglamaktansa dogal afet igin
yapilan (nakit paradan ziyade {irlin) bagista bulunmasini daha olumlu
degerlendirmistir. Devam eden (Proaktif) nedenlere destek saglanmasina sliphe ve
dogal afete (Reaktif) desteklenmesine firmanin daha ¢ok c¢aba sarf etmesini ve

fedakarlik algisini olusturdugunu rastlanmistir.

Firmalarin reaktif veya proaktif KSS stratejileri veya KSS ile alakali faaliyetleri
uluslararasi boykot gibi kriz yonetimi agisindan bir¢ok arastirmaci tarafindan tartisildi
(Troshorg 2010: 7). Kriz doneminde KSS stratejik eylemlerinde yerel paydaslarin
sosyal sorunlarin ¢ézme ve beklentilerini karsilamak kriz riskini azaltabilecegini
belitmisler. Kriz sonrasi dogrudan etkilenen kisiler veya kurumlara yonelik hayirsever
programlar ve maddi destekler olumlu sonuglara verdigini vurgulamaktadir (Ang,
2001: 263-284; Zhao, 2014: 842-861; Jamali, 2010: 443-464).

Yukaridaki ¢alismalarin 6zeti olarak, proaktif KSS, firmalara rekabet avantajlariyla
beraber diger dogu ve dolayli maddi ve maddi olmayan avantajlar saglamada biiyiik
bir potansiyele sahiptir. Biitiin bu avantajlara ragmen bazi firmalar hala proaktif KSS
faaliyetlerini makul yatirim getirisi olmayan sirf harcamalar olarak gormektedir. Diger
taraftan reaktif davranmay stratejik deger yaraticisi olarak ele almayip sadece daha

isabetli, kaynaklarin etkin kullanimi olarak goériilmektedir.

Proaktif olarak yapilan KSS faaliyetleri deger odakli, reaktif olarak yapilan KSS
faaliyetler ise strateji odaklidir. Proaktif eylemler hayirseverlik, reaktif eylemler ise
kar elde etmeye yoneliktir ve firmaya karsi olumsuz tutumlar tetiklemektedir. Proaktif
KSS stratejilerinde goniilliliik ve reaktif KSS stratejilerinde ise zorunluluk so6z
konusudur. Tiiketiciler tarafindan proaktif davranan firmalar reaktife davrananlara

kiyasen genel olarak daha olumlu degerlendirilmektedir.
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Reaktifte, istenmeden veya firmanin dogrudan sorumlu olmayan olaylarin ortaya
ciktiktan sonra gereken dnlemler alinmasi paydaslarini firmaya karsi tepki azaltmasina

ve iyi niyetli olarak gérmesini saglamaktadir.

Proaktif gore reaktif stratejisi firmalar igin daha olumlu sonug vermenin diger bir sebep
ise proaktif strateji firmalara kendi kontroller disinda olabilecek bir duruma zorunlu
olarak karsilik verme mecburiyet yerine kendi plan dahilinde karar verme ve uygulama
Ozgiirliigii vermesidir. Dolaysiyla, proaktif strateji rekabette geri kalmamak icin
rakiplerden farklilasma gaba ile nceden 6nlem alip daha olumlu bir sonug elde etmeye
yardimci olmakta. Tiiketiciler proaktif ¢evresel siirdiiriilebilir faaliyette bulunan firma
ve lirlinlere daha fazla deger verme egilimindedir (Mohr ve Web, 2005; Bhattacharya
ve Sen, 2003; Groza ve digerleri, 2011; Becker-Olsen ve digerleri; Wagner ve

digerleri, 2009). Bundan dolay1 asagidaki hipotezi onerilmistir.

H1: Perakendecilerin proaktif c¢evresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin (reaktif
stratejilere kiyasla) tiiketicilerin a) algiladiklar1 samimiyet ve b) satin alma niyeti

tizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.

2.5 Fayda Belirginligi

Cevresel siirdiiriilebilirlik faaliyetlerin sagladigi faydalarin belirginligi tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Belirginlik, genelde belirli bir uyaranin 6ne ¢ikaran ve
fark edilmesini saglayan bir niteligine atifta bulunulmasidir (Sears, Peplau ve Taylor,
1991: 365-394). Fayda belirginligi ise, bir irliniin faydalar1 veya 6zelliklerinden belli
bazi 6zelliklerinde tiiketicilerin segici sekilde ilgi duymasidir (Raynor ve McFarlin,
1986). Tiiketiciler cesitli tiriin ve hizmetler ile ilgili her giin reklam, ambalajdan
baslayarak satisa kadar farkli yerlerde karmasik bilgilerle karsi karsiya kalmaktadir.
Tiiketiciler kor bir sekilde bir tiriinii segmemekte, bu nedenle tiiketicilerin bilingli bir
sekilde bir {iiriinde aranan belli Ozellikleri tiiketicilerin tercihlerini etkilemekte
(Drumright, 1974). Bir iiriin veya hizmetin bazi 6zelliklerinin dikkat ¢ekiciligi ve goze
carpmasi, tiiketicilerin o {riin veya hizmetin tercihinde etkili olmaktadir. Bazi

miisteriler fiyata dikkat ederken bazi miisteriler i¢in kalite 6n tercih sebebi olabilir.
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Bazilar i¢in kalite ve fiyattan ziyade siirdiiriilebilirlik 6zellikleri gibi tamamen baska

bir 6zelligi tercih sebebi olabilir.

Firmalar pazarlama iletisim araglari kullanarak bir {iriin veya hizmet ile ilgili sagladigi
faydalarin baz1 6zelliklerini miisteriler igin daha belirgin hale getirebilir. Tiiketicilerde
bir markanin tirtinii veya hizmetinin hangi 6zelliklerinin algis1 belirgin ise o 6zellikler

bir markayi tercihinde etkili olabilir. Siirdiiriilebilirlik faaliyetleri de onlardan biridir.

Firmalar miisterilerle iletisim saglamak igin ¢esitli tutundurma politikalar
izlemektedir. Miisteriler ile iletisim saglama araglarindan biri reklamdir. Reklamin
temel islevi, bilgi vermek, misterileri tirline ¢ekmek, ilgi uyandirma ve satin alma
faaliyetlerini baslatarak bu faaliyetin artisina katkida bulunmaktir. Fakat bazen
reklamlarda {iriin veya hizmet ile ilgili gercek olmayan bilgileri vererek misterileri
aldatmaktadir. Satis taktikleri, yanlis ve yaniltici reklamlar, diisiik kaliteli triinler,
aldatici tirlin ve fiyat bilgileri, haksiz rekabet uygulamalar tiiketicilerde yanls algi
olusturabilir. Bu tiir aldaticti reklamda verilen mesaj ve vaatler ile gergegi
yansitmamaktadir. Etik bir reklam mesajda vaat edilen fayda ve 6zellikleri ile gergek

ile ayn1 olmas1 gerekir.

Firmalarin pazarlama iletisim araglarinda tiiketicilerle iliski c¢abalari, reklamlarda
verilen mesajlar ve bu mesajlarin arkasinda olan giidiiline karsi artan siiphe
tiketicilerde hem pazarlamacilara hem de {irtinlere karsi olumsuz tutum yaratmakta.
Ayn1 zamanda firmaya olumsuz degerlendirmeye de yol agmaktadir (Andrews 1989:
26-35; Boush ve digerleri, 1994: 165-175, Calfee ve Ringold, 1994:228-238;
Mangleburg 1998: 11-21).

Reklamlarda verilen mesajlar ile yapilan is arasindaki tutarsizlik, seffaf ve agik
olmayan reklam vaatleri tiiketicilerde firmaya karsi siiphecilik algisini gelistirir
(Folkes 1988: 548-565; Ford ve digerleri, 1990: 433-441; MacKenzie 1989: 48-65;
Foreh 2003: 349-356). Drmwright ve Murphy ( 2001) kurumsal sosyal pazarlama
(CSM), nedensel pazarlama, kurumsal sponsorluk ve kurumsal goniilliiliik vs. gibi

KSS faaliyetlerde ¢ok yaygin sekilde kullanilan stratejilerden biridir.
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Firmalarin toplum ve firmaya fayda saglama bu iki giidii farkli arastirmada farkl
tanimlarla ifade edilmektedir. Topluma fayda saglama hayirseverlik ve firmaya fayda
saglama bencillik (Bendapudi ve digerleri, 2016:33-49), dissal ve i¢sel, (Kruglanski,
1975: 387) deger odakli ve ben merkezli (Ellen ve digerleri, 2000) olarak

tanimlamistir.

Topluma-fayda, firma disinda toplumun ve bireylerin yardimma yonelik yapilan
faaliyetlerdir. Firmaya-fayda, toplumdan ziyade firmanin ihtiyaglar1 ve beklentilerine

yonelik yapilan faaliyetlerdir (Forehand ve Grier 2006).

Yapilan KSS faaliyetlerin etkinligi i¢in yapilan faaliyetlerin arkasindaki firmanin asil
giidiilii 6nemlidir. Yapilan KSS faaliyetler ya tamamen firmaya fayda saglar 6rnegin,
kar saglama, imaj gelistirme veya tamamen topluma hizmet eder 6rnegin, tamamen
hayirseverlik bir is, toplumsal bir sorunu ¢ézmektir. KSS faaliyetleri bazen tek tarafa
fayda saglamak yerine ikisinin biitiinlesmis seklinde yani toplumsal bir sorun ve
ihtiyaca karsilik verebilir, topluma fayda saglarken ayn1 zamanda firmaya da dogrudan
veya dolayh olarak fayda saglayabilir (Porter 2006: 1-16).

Drumwright (1996) firmalarin kurumsal sosyal pazarlama (CSM), hem topluma-fayda
(topluma yardim) hem de firmaya-fayda (olumlu bir imaj gelistirme) saglamasina
yonelik olabilir. Fakat ¢ogu zaman firmalar, kampanyalarda, raporlar gibi iletisim

araclarinda sadece topluma saglanan faydalardan bahsetmektedir.

Tiiketiciler kurumsal sosyal pazarlama (KSP)’nin gergek amact firmanin toplumdan
ziyade firmanin imaj artirma veya kar saglamaya yonelik oldugunu 6grendiginde
firmaya kars1 giivensizlik gibi olumsuz tutumu artirmakta. Ayni sekilde topluma fayda
saglama amact oldugunu 6grendiginde firmaya karsi olumlu tutum sergilemektedir.
Tiiketiciler tarafindan firmanin toplum ve kendisine fayda saglamanin gergek
giidiilerine gore degerlendirmektedir (Web ve Mohr, 1998). Tiiketiciler, firmanin
pazarlama iletisiminde kullanilan KSS faaliyetlerinde firmaya fayda saglamasi
belirgin degil ise topuma fayda saglamasi giidiisiine atfedebilir. Miisteriler bir iirlin
satin alirken daha 6nce bir tiriin ile ilgili belli 6zelliklerin bir kism1 aklinda kalir. Satin
alma sirasinda 6nceki o bilgiler etkin rol oynamaktadir. Bir iiriiniin hangi fayda
ozellikleri belirgin tutarsa satin alimda o belirgin olan o6zellikler etkili olmaktadir

(Ratneshwar ve digerleri, 1997: 245-259).
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Tiiketicileri etkilemek i¢in son zamanlarda KSS faaliyetleri veya ¢evre konusu ¢ok
belirgin tutulmaktadir. Ornegin reklamlarda bir iiriin ve hizmetin diger faydalarindan
ziyade sadece KSS veya ¢evre konusundan bahsetmektedir. Firmanin ana ticaret ile
uyumlu bir KSS veya tamamen ana ticaret ile alakali olmayan KSS girisimleri

tilkketiciler tarafindan bazen olumlu karsilanirken bazen de sliphe uyandirabilir.

KSS faaliyetlerinin etkinliginde, tiiketiciler tarafindan algilanan giidiilerin samimiyeti
onemli bir rol oynamaktadir. KSS faaliyetlerinin giidiili tiiketiciler tarafindan
samimiyet olarak algilandiginda firmanin imajint olumlu yonde etkilemektedir. Fakat
KSS faaliyetlerinin arakasindaki goniillerin samimiyeti belirsiz ve samimiyetsiz olarak
algilandiginda ise KSS faaliyetleri firma imajina zarar vermektedir. Firmanin
destekledigi KSS, topluma fayda saglamadan ziyade firmaya fayda saglamasi yiiksek
sekilde belirgin ise ve tiiketiciler bunu dis kaynaklardan olmayip firmanin kendi
sagladig1 kaynaklarindan 6grendiginden firmaya karsi samimiyet algisini etkilemekte
ve bu samimiyetsizligi firma imajina zarar vermektedir (Yoon ve digerleri, 2006: 377-
390).

Firmalarin yapilan biitiin KSS eylemlerinin ger¢ek amaci toluma hizmet veya firmaya
hizmet saglamaya yoneliktir. Ikisinin amaci farklidir. Biri tamamen hayirseverlik
amaci ile yapilmakta digeri ise dogrudan firmaya fayda saglamay1 hedeflemektedir.
Tiiketiciler firmalarin yaptigi KSS faaliyetlerinin arkasindaki samimiyetine dikkat
etmekte ve onem vermekte. Yapilan KSS eylemlerin arkasinda tamamen toplum veya
tamamen firmaya hizmet saglamasindaki samimiyetine gore firmayr olumlu veya
olumsuz degerlendirmektedir. Tiiketiciler genelde firmaya hizmet eden KSS
faaliyetlerini olumsuz karsilarken topluma hizmet eden KSS faaliyetlerini daha olumlu
degerlendirmektedir (kim ve Lee 2012: 168-172).

Forehand ve Girer (2003) topluma hizmet veya firmaya fayda giidiilii olumlu veya
olumsuz degerlendirmenin arkasinda firmanin KSS ile ilgili ifade edilen ile yapilan
KSS arasindaki tutarsizligi 6nemli bir rol oynadigini 6ne siirmekte. Eger firmanin
yaptigt KSS faaliyetlerinde firmaya fayda etme giidiili topluma hizmet etme
giidiiliinden daha belirgin ise firma her ne kadar yapilan KSS faaliyetlerinin kamuya
hizmet amaci/gidili ile yaptigini agik bir sekilde sdylese de yapilan faaliyetler

tiketiciler tarafinda olumsuz karsilanmaktadir. Dolayisiyla KSS faaliyetlerin
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etkinliginde, KSS faaliyetlerinin arkasindaki giidiiliinden ziyade firma tarafindan vaat
edilenler ile algilanan faydalarin belirginligi 6nemli bir esastir. Ayni zamanda KSS
girisimlerinin firmanin ¢alisma alani ile ne kadar uyumlu ise tiiketicilerin KSS
faaliyetlerinin topluma veya firmaya fayda saglamasimi kolaylikla ayirt edebilir.
Tiiketiciler firma ile KSS faaliyetlerinin yiiksek derecede uyum saglamasi topluma
fayda, diisiik derecede uyum saglamasi firmaya fayda olarak algilamaktadir.

Kim ve Lee (2012) firma ile KSS faaliyetlerinin uyumlulugun yani sira firmanin itibar
da yapilan KSS toplum veya firmaya hangisine fayda sagladigin1 anlamasina
etkilemekte. Tiiketicilerin firmanin KSS eylemlerinin arkasinda hayirseverlikten
ziyade kendi ¢ikarlart oldugu algis1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetler firmanin
imajina ve itibarina fayda saglamaz. Dolayisiyla firmanin tiiketicilerle iletisimde KSS
girisimler ile ilgili soyledigi ile tiiketiciler ve diger paydaslar tarafindan algilanan
arasidaki uyumlulugu KSS faaliyetinin etkinligini artirtmakta ve firmaya olumlu

yonde fayda saglamaktadir.

Firmalarin KSS girisimleri belli hedeflere ulasmak i¢in yapilmaktadir. Bazi firmalarin
KSS faaliyetlerinin hedefi toplumun firmadan beklentilerini karsilamaya yoneliktir.
Topluma yonelik yapilan KSS faaliyetler tamamen topluma fayda saglama amaci ile
yapilmaktadir. Topluma fayda saglayan KKS faaliyetleri firmanin dogrudan bir kitleye
yonelik ticari bir getirisi olmayan faaliyetlerdir. Bazi firmalarin KSS faaliyetlerin ana
hedefi firma ekonomik getiri ile beraber diger faydalar saglamasidir. Firmaya fayda
saglayacak KSS faaliyetleri goriiniirde topluma fayda saglayacak gibi goziikse de

firma sirf kendine fayda saglamaya yonelik bu faaliyetlerini yapmaktadir.

Molleda (2010) bazen firmalarin KSS faaliyetlerinin arkasindaki gercek giidiilii
paydas ve tiiketiciler tarafindan bilinmemektedir. Firmanmn gergek giidiilii ve
paydaslarla olan iletisim stratejisinden dolay1 paydaslarin algist farkli olabilir. KSS
faaliyetlerin gercek hedefi her ne olursa olsun tiiketicilerde olusan algis1 KSS

faaliyetlerin basarasina énemli etkendir.

Drmwright ve Murphy ( 2001) Firmalarin kurumsal sosyal pazarlama (KSP) hem
topluma hem de firmaya saglamaya yonelik olabilir. Fakat ¢cogu firma, kampanyalarda

sadece topluma saglanan faydalardan bahsetmektedir.
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Tiiketiciler kurumsal sosyal pazarlama KSP’nin ger¢ek amaci firmanin toplumdan
ziyade firmanin imaj artirma veya kara yonelik oldugunu 6grendiginden firmaya kars1

giivensizlik artirmaktadir.

Ellen ve digerler (2006) KSS ile ilgili dort tiirli atfedilen giidiiliinden bahsetmektedir.
Bunlar ise benlik ve diger merkezli giidiilindiir. Bu giidiiler stratejik ve bencillik. Her
ikisi benmerkezci giidiilerdir. Deger ve paydas odakli ikide deger merkezli giidiilerdir.
Tiiketiciler deger odakli (deger gudiilii) ve stratejik (ben merkezli) olumlu

degerlendirirken paydas odakli ve bencil giidiilerini olumsuz degerlendirmekte.

Firmanin KSS faaliyetleri kar odakli giidiilii oldugu zaman KSS faaliyetlerinin
tilketicilerde samimiyeti ile ilgili siipheyi artirmaktadir (Elvin 2013: 277-292).
Firmanin yapilan KSS faaliyetlerinin topluma fayda saglama gidiili ile birlikte
firmaya fayda saglama giidiilii de kabul ettiginde paydaslarda KSS faaliyetleri iliskin
sliphe azaltmaktadir (Kim, 2014; Forehand ve Grier, 2004). Firmanin KSS yatirimlari
sadece firmaya fayda saglamaya yonelik olundugunu belirgin durumda tiiketiciler

firmay1 olumsuz degerlendirmektedir ( Bae ve Cameron, 144-150).

Sirketin bir sosyal sorunda kendisi sorumlu oldugunda (yiiksek uyum), sorunda
kendisi sorumlu olmadigi (diisiik uyum) duruma kiyasen yapilan KSS faaliyetlerin
firmaya fayda saglama belirginligi algisi olusturmaktadir (Austin ve Gaither 2017:
840-849).

Paydaglar firmanin ¢alistig1 sektor, iiriin veya hizmetin oldugu ilgili alanlarda KSS
faaliyetleri yapmasina beklemektedir. Toplumda gevresel sorunlar gibi kaygi olusturan
konularda firmanin yapilan KSS girigimleri ile bu girisimlerin paydaslari olan iletisim
bilgileri ve reklam verenin agikligi, seffafligi ve giivenirligi yapilan KSS
faaliyetlerinin dogru algilamasi ve firmaya olan algisini etkilemektedir (Miller 2015:
66-90).

Firmanin ticari sebepten dolay1 bir alan olumsuz sekilde etkiledikten firma o olanda
iyl bir sey yapmasi insanlarda firmanin bu isin arkasindaki giidiilii samimiyetsiz
bulmakta ¢iinkii eger gergekten firma bu sorunu umursasaydi muhtemelen olumsuz
etkileyen uygulamalardan vaz gegerdi. Hatta KSS olmadan belki firmaya daha olumlu

degerlendirebilir (Yoon ve digerler, 2006).
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Tiiketicilerin goziinde kotii imaji olan bir firmanin iyi bir sey yapmasini arakasindaki
gercek giidiilii firmayr degerlendirmek igin énemli bir rol oynamakta. Ornegin, sigara
satan bir firmanin kanser hastalarina destek saglamasi kotii olan kendi imajini iyi
yapmaya ¢alismaya yonelik i¢in bir girisimdir. Bu tiir girisimler toplumdan ziyade

firmaya fayda saglayacagi ¢ok yiiksek ve agiktir.

Tiketicilerin goziinde imaj1 kotii olan bir firmanin ana ticaretten olumsuz etkilenen
alan veya kitlenin digina Ornegin, ¢evreye zarar1 olamayan bir isletmenin ¢evreye
yonelik iyi bir sey yapmasi en azindan iyi bir niyet ve samimi oldugunu gosterir. Bu
tir iyilik girisimlerinde firmadan ziyade topluma fayda saglayacagi ¢ok acik bir
sekilde belirgindir.

Tiiketiciler, diisiik fayda belirginligi (tamamen topluma fayda saglama) ve KSS
faaliyeti tarafsiz bir kaynaktan 6grendiginde firmanin giidiilii daha samimi bulurlar ve
az siipheli olarak gormektedirler. Sonug, KSS basarili ve firma imajin1 olumlu
etkilemektedir. Aksine, yiiksek fayda belirginligi (tamamen firmaya fayda saglama)
ve firmanin reklammdan 6grendiginde tiiketiciler firmanin giidiiliinii daha az samimi
bulurlar ve yiiksek siipheli olarak goriirler. Sonug, KSS basarisiz ve firma imajimni
olumsuz etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin, firmanin KSS faaliyetlerinin
arkasindaki gercek giidiilii firmaya fayda saglama siiphesi ve bundan dolay1 firmayi
olumsuz sekilde degerlendirmesine yol agmaktadir (Campbell ve Kirmani, 2000: 69-

83; Ellen ve digerler, 2000:393-406; Web ve Mohr, 1998: 226-238).

Firmaya fayda saglama belirgin oldugu halde firma topluma fayda saglamay sdylese
de tiiketiciler firmay1 olumsuz degerlendirmektedir. Fakat topuma hizmet saglama ile
ayni zamanda firmaya fayda saglamayi kabul ettiginde olumlu degerlendirmektedir.
Firmanin destekledigi neden/olay sebep ile yapilan KSS girisimler uyumlu ise

tiiketiciler firmaya fayda saglayici olarak atfetmektedir (Forehand ve digerler, 2003).

Ozetlemek gerekirse, yapilan KSS faaliyetlerinin arkasindaki giidiile gore tiiketiciler
firmaya veya topluma fayda saglama olarak atfetmekte. Yapilan KSS faaliyetlerle
firmanin ana ticaret ile uyumluluk yiiksekligi tiiketiciler firmaya fayda saglama olarak
algilamaktadir. Yapilan KSS faaliyetlerinin belirgin olan giidiilii ile agiksa vaat edilen
giidiilii arasindaki tutarsizlik firmaya olumlu katki saglamamakta, tutarlilik ise firmaya

fayda saglamaktadir.
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Toplum veya firma hangisine fayda sagladigini onun belirginligi, firmanin
tiketicilerle iletisimde verilen mesajlarin arkasindaki gergek niyeti ve tiiketicilerde
olusan algilardan kaynaklidir. Siirdiiriilebilir faaliyetlerin topluma fayda saglayici
belirgin oldugu durumda tiiketiciler firmaya karsi olumlu tutum sergilemekte.
Topluma fayda saglanan stirdiiriilebilir faaliyetleri tiiketiciler tarafindan satin alma
veya agizdan agiza pazarlama, yatirim vs. gibi dogrudan veya firma imaji, ¢alisanlara
motivasyonu vs. gibi dolayl faydalar saglanmaktadir ( Kim, 2011; Ellen ve digerleri,
2006; Groza ve digerleri, 2011; Forehand ve Grier, 2003; Yoon ve digerleri, 2006).

Bundan dolay1 asagidaki hipotezi onerilmistir.

H2: Perakendecilerin topluma fayda saglayan ¢evresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin,
(perakendeciye fayda saglayana kiyasla) tiiketicilerin a) algiladiklari samimiyet ve b)

satin alma niyeti lizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.

2.6 Fiyat

Fiyat, bir {irlin veya hizmetin satin almada ve firmaya karsi olumlu veya olumsuz
tepkisinde her zaman hassas bir konu olmustur. Tiiketiciler, iirlin veya hizmetin
sundugu ozellikleri ile fiyatin da adil ve makul olmasinda beklemektedirler. Fiyat ve
sunulan 6zellikler arasindaki tutarsizligi ve adil olmayan yiiksek fiyatlara tiiketiciler
para harcamaya isteksizdir (Campbell, 1999). Ayrica, algilan adil olmayan yiiksek
fiyat, tiiketici boykotlarina, memnuniyetsizligine, baska firmalara yonelmesine,
olumsuz agizdan agiza iletisim gibi olumsuz tiiketici tepkilerine yol agmaktadir
(Goldman 1994, Kaufman ve digerler, 1991, Oliver ve Swan, 1989, Xia ve digerleri,
2004).

Bir iiriin veya hizmetin satin almada fiyat ile beraber kalite, kullanmigligi, performans
gibi diger kriterler nemli bir rol oynamakta. Fakat hala bu kritereler arasinda fiyat en
onemli yerini korumaktadir. Firmalar sundugu iriiniin 6zelliklerinden, tiiketicilerin
demografik ozelliklerine, rekabetin durumuna gore farkli sebeplerden yiiksek veya
diisiik gibi c¢esitli fiyatlandirma stratejilerini tercih etmekte. Firmalarm fiyat
farklilastirmanin hakli nedenlerden 6nemli bir nedeni ise, her firmanin maliyet
yapilarinin farkli olmasidir. Diger nedeni ise siddetli rekabet ortaminda varliginm

siirdiirmenin gerekliligidir (Schkegelmilch, 1998).
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Ayni sekilde, tiiketicilerin firmalarin adil ticaret ve c¢evre dostu iriinlerin {iretim

konusunda artan talebi firmalarin maliyetlerini ve satis fiyatini de etkilemektedir.

Uriin veya hizmetin diger ozellikler ile beraber eger fiyat uygun degilse bu durum
tiiketiciler tarafinda hep olumsuz olarak degerlendirilmistir. Kiiresellesen diinyada ve
rekabetin yogun oldugu ticarette piyasa sartlarina ve tiiketicilerin beklentilerine goz
oniinde bulundurarak makul fiyatlar belirleyen firmalar tiiketiciler tarafinda tercih
edilmekte. Tiiketiciler bir triiniin fiyati makul, diiriist ve adil olmasinin yeni sira
firmanin etik agisindan sorumlu olan firmanin iriinlerini tercih etmektedir (Auger ve

digerler, 2003; Choi ve Ng 2011: 269-282); Mohr ve Webb 2005).

Cevreci tiriin veya hizmetin az bulunabilirligi firmalarin fazla maliyetinden kaynaklan
yiiksek fiyat farki tiiketicileri ¢evre {irlinlerin tercihi stirecinde zorlamakta (Mohr ve
Web 2005; Olsan 2103). ABD’de ¢evresel iirlinler {izerinde yapilan bir ¢alismaya
katilanlarin yarisinda fazlasi organik ve siirdiiriilebilir triinlerin icin yiiksek fiyat
O6demek istedigini belirtmistir. Ayn1 sekilde yiiksek fiyat 6demek i¢in tiiketicilerin
sosyal sorumluktuk giyim, ¢evre, yas ve cinsiyet gibi faktorler de dnemli oldugunu

belirtmistir (Ha-Brookshire ve Nomun, 2011).

Cevre dostu triinlerine karsi tiiketicilerin ilgisi her gecen giin artmak. Fakat bazi
firmalarin driinlerin satigta artis olsa da genel olarak satiglar istenilen diizeyde
olmamaktadir. Son zamanlarda kotii ekonomik kosullarin etkisi ile beraber bu tiir

iriinlerin satisinda diislis yasanmustir.

Dolayisiyla perakendecilerin yatirirmlarim geri doniisiimii istenilen diizeyde olmadigi

icin ¢evre dostu tiriinlere azalmasina sebep olmustur (Clifford ve Martin, 2011).

Cevresel siiriindiiriilebilir programlar ve faaliyetler direk olarak maliyetlerini
azaltmazsa da bu tiir uygulamalar dogrudan veya dolayr olarak firmalarin
performansini etkilemekte ve firmalar icin g¢esitli rekabet avantaji saglamakta

(Pullman ve digerleri, 2009).

Sosyal ve cevresel faaliyetlerden dolay: tiiketicilerde iiriin ile ilgili algilanan kalite
daha iyi olsa da hala satin almada fiyata dikkat etmekte. Tiiketiciler bir tirlinlin ¢evreye
zarar vermemesi 0 iiriinden beklenen 6zellikler olarak gormekte. Ayni1 zamanda ¢evre

dostu tiriiniin fiyatin da uygun olmasimi beklenmekte (Lindgreen ve digerleri, 2009).
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Gerek yasalardan gerek tiiketicilerin ¢evreye karsi daha duyarli olmasi gevresel
{iriinlerin satin alma kararinda fiyattan ziyade cevre faktérii 6n plandadir. Uriiniin her
asamasinda ¢evresel hassasiyetini gosteren firmalara ve {irlinlere karsi kalite ve imaj

algis1 git gide artmakta (Klassen ve McLaughlin, 1996).

Mevzu fiyat ve kalite ise ve bunlar iizerinden bir karar verme s6z konusu oldugu zaman
tiketiciler yiiksek fiyata yiiksek kaliteden ziyade minimim fiyat ile maksimum
kaliteye sahip olan {iriinleri daha tercih etmekte. Etik kurumsal davranislarda bulunan
firmalara tiiketiciler yiiksek fiyatla 6diillendirir ve ayni sikelide diisiik fiyat 6demek
istegi ile cezalandirir (Creyer ve Ross, 1996). Tiiketiciler ¢evre dostu tiriinler satin
almakta son derce ilgili fakat burada yiiksek bir fiyat olumsuz ve diisiik bir fiyat olumlu

yonde etkilemekte ve engel olarak ¢ikmaktadir (Gleim ve digerleri, 2013).

Uriiniin tedarikten baslayip iiretim, tiiketim, hizmet ve nihai tikketimden sonra imha
edilmesi biitiin bu siireclerde ¢evre odakli bir yonetim ve operasyonun benimsemesi
maliyeti artirir ve son olarak tiiketici fiyata etkiler (Linton ve digerleri, 2007).
Firmalarin  siirdiriilebilir uygulamalarinin  benimsemesinin  arkasinda  yasal
zorunlulugu, kamu yarar veya rekabetten dolay1 gelen bir firsat gibi nedenler vardir.
Fakat biitiin bunlar ¢gogu zaman maliyetlilerini artirmaya sebep olmaktadir. Topluma
en iyi fayda saglayacak iriinleri iiretip ayn1 zamanda en az karl elde etme ¢abada olan
bir isletme olma ¢ok zorlu bir siire¢ ve bunda basaranlarin sayisi ¢ok azdir (Garrette
ve Karnani, 2010).

Firmalarin sosyal bir alaninda gosteren ¢abalardan dolayi tek basinda misteriler
tarafinda kor bir sekilde bir markayi veya tirlinii olumlu degerlendirilmez. Gosteren
cabalarin akabinde firmanin gergek niyeti, kalite ve fiyat gibi lnsiiler de 6nemli

etkenlerdendir (Barone ve digerleri, 2000).

Firmalarin stirdiiriilebilir bir program veya uygulama benimsemeden 6nce harcanan
maliyet ile piyasadaki ragbet bir birine uyumlu olmazsa fazla maliyet katlanmaktan
kaginmak i¢in stirdiiriilebilir uygulama ve ara¢ gereglerden vazgegcmekte. Bundan
dolayr isletmeler siirdiiriilebilir faaliyetlerin maliyeti azaltict veya piyasada

maliyetlerin karsilik bulunmasi istemekte (Connelly ve digerleri, 2011).
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Siirdiiriilebilir {iriinlerin pazarda az payr olmasin ve tiiketiciler tarafindan az tercih
etmesinin en 6nemli nedenlerden birsi yaygin bir dagitim aginin olmamasi ve diger

rakiplere gore kiyasen fiyatlarin yiiksek olmasidir (Luchs ve digerleri, 2010).

Eger fiyat ve kalite esit olan bir perakendecilerinden birini tercih etmesi olsa tiiketiciler
sosyal sebeplerde faaliyette bulunan perakendecileri tercih edecegini belirtmistir
(Ellen digerleri, 2000). Bir firmanin dogru veya dolay1 bir sekilde toplumsal bir
sorunun sorumlusu olup veya olmaksizin topluma faydali bir sey yapmasi faydalarin
firmadan beklentileri arasinda fakat bunun igin yiiksek bir 6demeyi istememekte
(Devinney 2009: 11).

Ozetlemek gerekirse, tiiketicilerin tatmin diizeyi hizmet ve iiriinden alinan degere
baghdir ve deger ise fiyata baglidir. Yiiksek bir deger igin verilen fiyat veya Katlanacak
maliyetin orantisina gore tiiketicilerin algilanan kalitesi ve tatmin diizeyi
etkilenmektedir (Dodds ve digerler, 1991). Bundan dolay: tiiketicilerin fiyata tepkisi
stirdiiriilebilirlik ile ilgili ¢alismalarda agikca ilgi ceken ve Onemli bir degisken
olmustur. Genel olarak siirtindiiriilebilir tirtinlerin fiyat1 yliksek olmasi ve yiiksek fiyat
ta bu tiir driinlerin tercihinde olumsuz bir etken olmustur (Lindgreen ve Ark., 2009;
Garrette ve Karmani, 2009; Kurt, 2011, Gliem ve digerleri, 2013). Bu ¢alismalara

dayanarak asagidaki hipotezi onerilmistir.

H3: Perakendecilerde satilan iirlinlerin fiyatlarinin diisiik olmas1 (yliksek olmasina
kiyasla) tiiketicilerin a) algiladiklar1 samimiyet ve b) satin alma niyeti lizerinde daha

fazla pozitif etkisi vardir.
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BOLUM 3

3. Tiiketici Davranisi

Tiketicilerin bir firma ve iriinlerine karsi degerlendirme ve satin alma siirecinde
kisilik, bilgi, tutum gibi i¢sel faktorler ile beraber {irlin, tanitim ve fiyat gibi pazarlama
faktorleri 6nemli rol oynamaktadir. Cesitli ¢alismalar, tiiketicilerin tiriin ve marka
tercihinde firmalarin siirdiiriilebilir girisimlerine olan tutum ve bunun etkisini
arastirmistir. Brown ve Dacin (1997), tiikketicilerin, firmalarin kurumsal siirdiiriilebilir
faaliyetlerinin sadece firmaya degil ayn1 zamanda sundugu {iriin ve hizmetine yonelik

inang ve tutumlarini da olumlu etkiledigini belirtmistir.

Ayni sekilde siirdiiriilebilirlik {izerinde yapilan diger benzer ¢calismalarda da firmalarin
kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri ve tiiketicilerin olumlu tutumlar1 arasinda
giiclii bir iliski olduguna rastlanmistir (Murray ve Vogel, 1997; Brown ve Dacin,
1997).

Bununla beraber tiiketicilerin onem verdigi ve ilgi duydugu bir sosyal eyleme
firmalarin destek saglamasi, tiiketicilerin firmanmn {riinlerin satin almada etkili
oldugunu savunmaktadir (Sen ve Bhattacharya, 2001). Daha sonraki ¢aligmalarda
benzer sekilde, firmanin olumlu degerlendirilmesi ile firmanin destekledigi sosyal

girisimler arasindaki olumlu baglanti olugunu teyit etmistir (Auger ve digerler, 2003;
Moh ve Webb, 2005).

Asagida, tiiketicilerin siirdiiriilebilir lirlin ve marka ile ilgili en 6nemli davraniglardan

iki tanesi olan samimiyet ve satin alma niyeti detayli sekilde anlatilmistir.

44



3.1 Samimiyet

Bir markanin bes kisilik boyutu vardir bunlar ise samimiyet, heyecan, yetkinlik,
saglamlik, secgkinlik ’tir (Aker, 1997). Arastirmalar, samimi bir firma olarak
algilanmanin ¢ok sayida olumlu sonuglar1 oldugunu vurgulamakta. Bir iiriinii veya
markay1 degerlendirirken tiiketicilerin bir marka ile ilgili en fazla dikkat ettigi marka
boyutlarindan biri ise samimiyettir. Miisterilerin géziinde samimiyet ise bir sirketin
diiriist ve verilen sozlerini yerine getirmeye niyetli olma algisidir (Akar ve digerleri,
2001: 6). Marka kisiliklerden samimiyet marka giiveni lizerinde giiglii etkiye sahiptir
(Folse ve digerleri, 2012; Sung ve Kim, 2010).

Macintosh (2002) samimiyet ise birinin diiriist olmas1 ve sozlerini yerine getirme
istegidir. Samimiyet algisi insanlarda olusan giivensizlik duygusunu azaltir. Samimi
olmasi ile dogru ve iyi niyetli olma algisin1 olugturmakta. Firmanin KSS faaliyetleri
ve samimiyeti arasindaki iligskiye gore tiiketiciler firma ve triinler hakkinda olumlu
veya olumsuz goriislerde bulunmaktadir. Samimi olan marka misterilerin goziinde
yararli, sempatik, destekleyici, sicak ve cana yakindir (Fournier ve Alvarez, 2012:
179). Kurumsal sosyal pazarlama, marka kisiligi olarak samimiyet boyutunu destekler
ve markanin arkasindaki ¢alisanlari ilgili ve samimi olarak algilar (Hoeffler ve Keller,
2002: 79). Kalitesi yiiksek, beklentilerini karsilama 6zelligi olan ve olumlu deneyime
sahip olan bazi tiiketiciler bir markayr samimi bulabilmektedir (Maehle, Otnes ve
Supphellen, 2011: 300). Samimiyet konusunda, sirketin goniillii olarak yapilan bir
KSS faaliyeti eger miisterilerde siiphe uyandirirsa sirketin bu igin arkasinda olan

niyetini sorgulamaya baglar (Campbell ve Kirmani, 2000).

Cone (2015) firmanin yapilan arastirmani 6nemli sonuglar ise, Kiiresel tiiketiciler
sosyal ve gevresel sorunlari ele alinmasi kisisel bir sorumluluk olarak hissetmekte ve
sirketleri bu alanda gelismede ortak olarak gormektedir. Arastirmada g¢ikan diger
bulgular ise, kiiresel tiiketicileri ylizde 91 ‘1 sirketlerin karindan daha fazlasini
yapmasini Ve sosyal ve ¢evresel konularda daha sorumlu davranmasini beklemektedir.
Katilimcilarin 84%’l sosyal ve cevresel sorumlulugunu yerine getiren firmalarin
tirtinlerini aramakta oldugunu belirtmistir, 90%’1 sorumsuz veya aldatici faaliyet ve

uygulamalarda bulunan sirketleri boykot edecegini belirtmistir (Cone, 2015).
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Bir sirketin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri etkinligi tiiketicilerin sirketin
giidiilin arkasindaki olan samimiyet algisina baglidir. Eger tiiketiciler sirketin
giidiiliinii samimi bulursa bu sirketin imajin1 olumu yonde etkiler diger taraftan eger

samimi bulmazsa imajin1 olumsuz sekilde etkiler (Yoon ve digerleri, 2006).

Sirketlerin uzun vadeli basarisinda ve en onemlisi hayatta kalabilmek icin ¢evresel
stirdiiriilebilir faaliyetler ve bununla ilgisi vaatler kritik rol oynamaktadir. Sirketlerin
sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik ile ilgili bir s6z verdikten sonra eger agik¢a bu sozii
yerine getirmiyorsa tiiketiciler firmay1 yesil boyaci olarak degerlendirir. Toplum ve
¢evreye verilen vaatleri yerine getirme konusunda samimi olmayan ve sadece kar elde
etme amaci ile KSS girisimlerini ara¢ kullanan bir firma olarak gormektedir (Aras &
Crowther, 2009: 57). Samimi olmayan sirketler ¢evresel performansi zayif oldugu
halde paydaslarla ¢ok fazla olumlu gevresel performansta iletisim kurarlar (Siano,

2017).

Sirketin iirlin veya hizmet ile ilgili verilen bir vaat yerine getirmesinde tiiketicilerin
sirketin kaliteli {Uriin iiretebilmesinde kabiliyetli oldugunu gosterir. Ayni sekilde
stirdiirtilebilir konusunda da verilen vaatleri yerine getirmede basarisiz olursa genel
olarak samimiyetsiz goriiliir ve sirketin diger seylerle ilgili bilgi ve kabiliyet

konusunda soru igareti olusturur (Aker, 1997).

Tiiketicilerde bir firma hakkinda daha 6ncedeki olusturulmus tutumlar zamanla
degisebilmekte. Firmanin siirdiiriilebilir vaatleri ve sonuglardaki samimiyet algisi

firmaya karg1 algiy1 olumlu yonde degistirmekte (Waites, 2018).

Stipp ve Schiavone (1996) yapilan arastirma da tiiketicilerde sirketlerin sosyal yanli
olmasindaki samimiyete dair algis1 ne kadar giiclii ise sirketin imaj1 tizerinde o kadar
olumlu etkisi vardir. Marka kisilik boyutlari arasinda samimiyet boyut marka etkisinde
daha fazla markaya giivenme diizeyindeki etkisini artirmaktadir (Sung ve Kim, 2010).
Tiiketiciler bir markanin KSS girisimler ve bunlarin gerceklestirmesinin arkasindaki
giidiiliin samimi olduguna inandiginda o markaya karsi giiven algis1 ve satin alma
istegi artar (Zhu ve digerleri, 2011). Firma dogrudan kendisine fayda saglamadan
toplumsal bir sorunun ¢ézmesi veya yardimda bulunmasi tiiketiciler tarafinda diirtist

bir marka olarak algilanmakta (Hur ve Kim, 2017).
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Tiiketicilerin firmaya kars1 genel tutumunu firmanin olumlu siirdiiriilebilir davraniglar

onemli 6l¢iide etkilemekte (Chernev ve Blair, 2015).

Tiiketiciler, eger yapilan KSS dogrudan firmaya fayda saglayacaksa KSS yapmadan
da firmay1 daha olumlu degerlendirmekte (Newman ve Cain, 2014). Samimi olan bir
firma tiiketicilerin goziinde igten ve giivenilirdir (Perepelkin ve Zhang 2014).
Tiireticiler, firmalarin paydaslarin baskidan dolaya zorunlu olarak yapilan KSS
faaliyetler her hangi baski olmadan goniillii olarak yapilan KSS faaliyetler gore daha
samimiyetsiz bulmakta (Groza, 2011). Bu c¢alismada tiiketicilerin algiladigi

samimiyeti bagimli degisken olarak kullanmustir.

3.2 Satin alma Niyeti

Tiketiciler bir iirlin veya hizmeti segme ve satin alma karar siirecinde firmanin
destekledigi sosyal ve gevresel yonlerini dnemsemektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin
bir iiriin veya hizmetin tercihinde diger 6zellikler ile beraber siirdiiriilebilir 6zellikleri
de 6nemli bir rol oynamaktadir. Cevresel siirdiiriilebilir konularda artan farkindalik ve
olusan hassasiyet, tiiketicilere siirdiiriilebilir iiriinlerin satin almaya ve tiiketime dogru
yonlendirmektedir (Chen ve digerleri, 2015; Goh ve Balaji, 2016). Siirdiirtilebilir
tiiketiciler, biyolojik olarak pargalanabilen, geri doniistiiriilebilir ambalaj ve diisiik
enerji tiiketimi gibi ¢evreye diisiik veya hig etkisi olmayan {iriinler satin almakta (Costa
ve digerleri, 2014, Haws ve digerleri, 2014). Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin satin
alma Kkarar siirecinde firmalarin siirdiiriilebilir uygulamalar ve siirdiiriilebilir
faaliyetlerin desteklenmesi son derece etkili oldugunu gostermistir (Sen ve
Bhattacharya 2011; Lichtenstein ve digerleri, 2004; Kim ve Choi, 2005; Mohr ve
Webb 2005; Stall ve Habert 2011; David ve digerleri, 2005; Branco ve Rodrigues,
2006; Kline ve Dai 2005; Lash ve Wellington 2007).

Greendex (2012)’in diinyanin hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde yapilan
arastirmada hemen hemen her iilkede tiiketicilerde siirdiiriilebilir veya c¢evre dostu
tirtinlerin tiikketim konusunda duyarli oldugunu ve giinliik hayatta ve tiiketimde ve satin
almada bunun etkisi oldugunu belirtmistir. Yapilan diger arastirmalarda da ayni
sekilde stirdiirebilir faaliyetler ile bir iiriin veya hizmetin satin alma arasinda artan
olumlu bir iliski olduguna rastlanmistir (Drumwright 1994; Mohr ve digerleri, 2001,
Schlege ve Pollach, 2005).
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Firmalarin tiiketicilerle iletisimde ¢evresel konulardaki etik davranislarin
paylasilmas tiiketicilerde kaliteli {irlin algis1 yaratmakta ve satin almayi etkilemekte
(Schlegelmilch ve digerleri, 2005). Cevresel ve sosyal alanda iyi bir imaja sahip
olamayan firmalar tiiketiciler tarafindan boykot edilmekte (Tate ve digerleri 2010;
Brookshire ve Norum, 2011). Bir firmanin sosyal ve gevresel islerle ilgili bilinen
bilgileri, miisterilerde 0 firmanin tiriinlerine ve firmaya kars1 olumlu veya olumsuz algi
olusturmakta ve bu bilgiler satin alma sirasinda etkili olmaktadir (Brown, 1997).
Firmalarin ¢evre dostu yesil iiriinleri ve tiiketicilerin satin almasi arasinda giiclii pozitif

iliski oldugunu gostermistir (Oliver ve Lee, 2010).

Deloitte (2022) diinya ¢apinda en biiyiik 250 perakende firma iizerine yapilan
arastirma sonuglarina gore, arastirmaya katilanlarin yiizde 55’1 son bir ayda yapilan
aligveriginde {irlin veya hizmetinde siirdiirtilebilir bir lirlin veya hizmeti satin aldigini
belirtmistir. Ayni sekilde tiiketicilerin yiizde 16’s1 kullanilmis veya ilerde geri
dondistiirtilebilir iirlin Satin aldigini belirtmistir. Bununla beraber atiklar1 toplama veya
geri doniisiim konusunda caba gostermekte ve satin almada buna dikkat ettigini
belirtmistir. Tiiketicilerin siirdiiriilebilir iiriin olarak satin aldig tiriinlerinden ilk siray1
temel ihtiyac1 olan gida ve igecek olustururken ikinci sirada ise ev esyalar1 yer
almaktadir. Tiiketici segmentleri arasinda siirdiirebilirlik konusuna daha fazla
milenyum (Y kusag1) ve z kusag ilgi gostermekte ve ayni zamanda ¢evresel konularda
kendilerinin 6nem verdigi gibi sirketlerin de ayni sekilde 6nem ve hassasiyet

gostermesini beklemektedir.

Diger bir arastirma sonucuna gore ¢evre koruma ve ¢evre dostu iirlin satin almaya para
harcamak yas ve cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Kadinlar erkeklere gére hem
cevreyi korumada hem de ¢evre dostu iiriine para harcama konusunda ortalamadan

daha yiiksek istekli olduguna rastlanmistir (Torgler ve digerleri, 2008).

Tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirlinlerin satin alma siirecinde tutum ve istek konusunda
fiyat ve bulunabilirlik tutumu olumlu ise bu tiir iiriin satin alma istegi yiiksektir
(Vermeir ve digerleri, 2006). Eger siirdiiriilebilir iriinler fiyat ve bulunabilirlik
acisinda bir engel olusturmuyorsa tiiketiciler bu {irlinleri satin alma konusunda son

derce isteklidir.
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Satin alma kararlarini etkileyen faktor olarak ¢evre dostu davranis gibi etik kurgusal
davranan firmalara pirim odeyerek odiillendirmek isterken etik davranista
bulunmayana az 6deme ile veya satin almayarak cezalandirmak istedigini ifade
etmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorler ve sirketlerin
KSS veya etik davranisi arasinda olumlu bir iliski vardir (Creyer, 1997). Cevresel
Ozellik tastyan veya firmanin uygulamalarinin ¢evreye olan etkisinden dolay1 ¢evreye
duyarl tiiketiciler gevre dostu triinlerin satin alinmasi ve yiiksek fiyat 6denmesi

egilimindedir (Bazoche ve digerleri, 2008).

Cevre kirliliginin ¢arpici artig1 sonucunda tiiketiciler bir {irlinii satin alirken ihtiyag ve
isteklerini en iyi sekilde karsilamakla beraber ¢evre faktoriinii de 6nemsemektedir.
Biitiin bunlar tiiketici satin alma kararlar: siirecini, tutum ve davraniglarini de onemli
Ol¢iide degistirmistir. Bir iiriiniin ambalajinda ve etiketinde ¢evreye olan etkileri ile
ilgili bilgiler yazmas: tiiketicilerdeki mevcut ¢evreye karsi tutumu ve davraniglarini
degistirmekte ve tiiketicilerde ¢evre dostu iiriin satin alma ve yiiksek fiyat 6demeye

razi olurlar (Barber ve digerler, 2009).

Biitiin diinya kiiresel capta gesitli ¢cevresel sorunlarla kars1 karsiya ve bu sorunlari
¢ozme konusunda sirketler, ¢esitli sivil toplum kuruluslar farkindalik olusturmaya
yonelik planlar, stratejiler ve egitimler diizenlemekte. Tiiketiciler bu sosyal pazarlama
iletisimine maruz kalmakta ve topluma ve ¢evreye faydali iiriin ve hizmet alma
konusunda tiiketicilerde bilgi birikimi artarak devam etmektedir. Bunda dolay1 sosyal
pazarlama, tiiketicilerde ¢evre konusunda farkindalik olusturmakta ve tiikketim karar

stirecinde etkili olmaktadir (Maibach, 1993).

Dogal ortamda iiretilen veya ¢evre kosullarina dikkat ederek tiretilen organik tirtinler
satin almada egitim ve yas gibi demografik faktorlerin yeni sira tiiketicilerin kendi
saglhigr konusunda artan endisesi, lirlinlerin giivenilir olmasi, ¢evreye olan etkisi,
makul fiyatlar gibi faktorler de etkilemekte (Yin ve digerleri, 2010). Genel olarak

¢evre dostu organik tiriinlere kars tiiketicilerin tutumu olumludur.

Cevre dostu tirtinlerin 6nemli tercih sebepleri ise bu tiir {irlinlerin gevre ve insanlar igin
daha iyi olmasi, daha saglikli olmasi, kalite ve lezzetli olmas1 algisidir. Fakat satin
almada en biiyiik engel ise fiyatlarin yiiksek olmasi ve az bulunabilirligidir (Aertsens
ve digerleri, 2011).
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Organik firiin satin alanlar organik tiriinlerin daha kaliteli oldugu algisina sahiptir ve
fiyat konusunda diger tiiketicilere gore daha duyarli davranmakta. Ayrica onceki
arastirmalar, tiikketiciler firmalarin KSS faaliyetlerini olumlu degerlendirmekle beraber
siirdiiriilebilir veya etik iirlinler i¢in daha fazla fiyat 6demeye istekli oldugunu
belirtmistir (Mohr ve Webb, 2005; Cryer ve Ross, 1997; Ha-Brookshire ve Norum,
2011). Tiketiciler bazi1 durumlarda gelencksel satin alma kriterlerine kiyasen
stirdiiriilebilir 6zellik tasiyan iiriin veya hizmeti daha fazla tercih edilmekte (Folkes ve
Kamnis, 1999; Handelman ve Arnold, 1999). Siirdiiriilebilir agisinda sorumlu
davraniglarda bulunan firmalar1 satin alma ile 6diillendirirken, sorumsuz davranislarda
bulunan firmalarin triinlerini boykot ederek cezalandirmakta (Albrect ve digerleri,
2013; Sen ve digerleri, 2001). Ayni sekilde siirdiiriilebilirlik ile ilgili agik ve net
olmayan, tiiketicilerin anlasilmas1 gli¢ yanlis bilgiler firmaya karsi giliveni, uzun
vadede iliskisini ve sonugta satin almay1 azaltir (Leonidou ve digerleri, 2013; Chen ve
Deng, 2016). Elving ve digerleri (2015) kiiresel ¢apta yapilan arastirmaya katilanlarin
ticte ikisi sosyal ve cevresel siirdiiriilebilir {iriinlere daha fazla 6demek istedigini
belirtmesi siirdiiriilebilir {iretim ve tiiketimin dneminin her gecen giin ne derecede

artigin1 dogrulamistir.

Yukaridaki literatlir caligmalarina dayanarak, ¢evresel siirdiiriilebilirlik strateji, fayda
ve fiyatin bir biriyle olan iliskisinin tiiketiciler {izerinde etkisini incelemek {iizere

asagidaki hipotezler test edilmistir.

H4: Perakendecilerin topluma fayda saglayan cevresel stirdiiriilebilirlik stratejileri,
proaktif ¢cevresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin tiiketicilerin a) algiladiklar1 samimiyet

ve b) satin alma niyeti lizerindeki pozitif etkisini artirmaktadir.

HS: Perakendecilerde satilan tiriinlerin fiyatlarinin diisiik olmasi, proaktif ¢evresel
stirdiiriilebilirlik stratejilerinin tiiketicilerin a) algiladiklar1 samimiyet ve b) satin alma

niyeti tizerindeki pozitif etkisini artirmaktadir.

H6: Perakendecilerde satilan {irtinlerin fiyatlarinin diisiik olmasi, topluma fayda
saglayan cevresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin tiiketicilerin a) algiladiklar

samimiyet ve b) satin alma niyeti iizerindeki pozitif etkisini artirmaktadir.
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BOLUM 4

4. Metodoloji

Bu bolimde, arastirmada kullanilan metodolojik yontemler ayrintili olarak yer
almaktadir. Aragtirmada, perakendecilerin gevresel siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin,
fayda belirginliklerinin ve fiyat stratejilerinin tiikketicilerin samimiyet algisina ve satin
alma niyetine etkilerinin belirlenmesi amaciyla, veriler anket teknik ile toplanmistir.
Arastirmada senaryo bazli deney yontemi kullanilmistir. Senaryo bazli deney yontemi
kullanmanin 6nemli nedenlerden birisi ise son zamanlarda tiiketici davranislarinin
arastirmalarda bu yontemin kullanimi artmistir. Diger 6nemli bir nedeni, gercek
durumlarda katilimcilar duygularini gizleyebilir veya tam olarak ifade edemeyebilir.
Senaryo bazli deney yonteminin cevaplarda katilimecilarin kisisel duygularinin
azalmasma ve daha dogru sonuglar elde etmeye yardimci olmaktadir (Havlena ve
Holbrook, 1986).

4.1 Veri Topla Prosediirii ve Orneklem

Arastirmada kullanilan tiim anketlerde katilimcilara arastirmay 6zetleyen kisa bir 6n
bilgilendirme yapilmistir. Arastirmaya tamamen goniillii olarak katilim saglamistir.
Katilimcilara bilgilendirmeden sonra perakendeci ile ilgili 6nceden hazirlanan sekiz
senaryodan birine rasgele atanmistir. Sekiz farkli senaryoda ayni sorular sorulmustur.
Katilimeilar perakendeci ile ilgili senaryoda proaktif ve reaktif, fayda belirginligi ve
fiyat ile alakal1 bir senaryo okumustur. Senaryoda proaktif ve reaktif stratejisi, toplum
ve firmaya fayda belirginligi ve fiyat ile ilgili manipiilasyonlar: da igermektedir.

Ankette yer alan senaryo alternatifleri ek 1’°deki gibidir.

Katilimcilara, senaryoyu okuduktan sonra tipik bir tiiketicinin Senaryoda belirtilen
durumda oldugunda ne disiindiikleri ile ilgili sorulmustur. Arastirma toplam 400
katilimer tizerinde yapilmistir. Anketler Tiirkiye’de bir {iniversitede ¢alisan ve okuyan
tim cinsiyetlerde, cesitli yas ve egitim ve gelir seviyesinde olan Tirk ve diger

uluslararasi1 6grenci, 6gretim tiyesi ve idari personelleri arasinda gergeklestirilmistir.
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Anketteki kullanilan senaryolarda samimiyet ve satin alma niyeti ile alakali sorular
“kesinlikle katiliyorum” ile “kesinlikle katilmiyorum” arasinda degisen 5 kademeli
Likert 6l¢ekle Ol¢iilmiistiir. Likert 6lgegi, arastirmalarin anket ¢alismalarinda en gok
yaygin olarak kullanilan bir psikometrik dlgeklerden biridir. Olgek, 1935 yilinda
psikolog Rensis Likert tarafinda gelistirilmistir (Likert, 1935). Ayrica ankette

katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili ¢esitli sorular da sorulmustur.

Bagimli degiskenlerdeki kullanilan O6lgekler mevcut oOlgeklerden uyarlanmstir.
Samimiyet ise Moorman ve digerleri (1993), Satin alma niyeti ise Grewal ve digerleri
(1991)’nin ¢alismalarindan uyarlanmistir. Kullanilan senaryolarin gergeklige uygun
olup olmadiginin belirlemesi i¢in gergeklik kontrolleri yapilmistir. Arastirmaya
katilanlar Istanbul’da bir iiniversitede 6n lisans, lisans, lisansiistii ve doktora egitim
diizeyindeki 6grenci ve ¢alisanlardan olusmaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme
yontemi kullanarak yiiz yiize anket yontemi ile veri toplanmistir. Calismaya 400 kisi
katilirken, 70 tanesi ankete dikkat eksikligi ile cevap verdigini diisiinerek

degerlendirme disinda tutulmustur.

4.2 Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Anket verileri degerlendirme kapsamsinda tutulan toplam 330 tane anketin 208 tanesi
erkek ( 63%) ve 112 tanesi (37%) kadinlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin detaylarini
asagidaki Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Cinsiyet Daglimi

Cinsiyet Erkek Kadin Toplam
Kisi 208 122 330
Oran 67% 37% 100%

4 farkl yas kategorisinde sonuglar1 degerlendirilen katilimcilarin yaslarina gore

dagilimi asagidaki Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Yas Daglimi

Yas 18-25 26-33 34-41 42-49 Toplam  Ortalama
Kisi 304 17 6 3 330 23
Oran 92.1% 5.5% 1.8% 0.9% 100% -
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Arastirmaya katilan bireylerin yas gruplarina gore dagilimina bakildiginda, yiizde 92
oranla 18-25 yas grubunda yer alan kisilerden olustugu goriilmektedir. Ikinci biiyiik
grup ise yiizde 5.5 oran ile 26-33 yas araligindaki kisilerden olusmaktadir. En diisiik
yas aralig1 grubu ise yiizde 0.9 oran ile 42-49 Araligindaki bireylerden olusmaktadir.
Katilimeilarin yas ortalamasi 23 olmasi, genel olarak bakildigindan katilimcilarin

biiyiik bir kisminin geng profilinden olustugu anlasilmakladir.

Katilimcilarin gelir dagilimlart 5 farkli gelir seviyesinde degerlendirilen sonuglari

asagidaki Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Gelir Dagilim1

Gelir 0- 5001- 10001- 15001- 20001- 25001-  Toplam
Seviyesi 5000 10000 15000 20000 25000 TL ve
TL TL TL TL TL Ustii
Kisi 146 94 34 22 12 21 330
Oran 442 28,5 10,3 6,7 3,6 6,4 100%

Gelir dagilimina bakildiginda, en yiiksek katilimci 146 kisi (44,2%) ile 0-5000 TL
arast gelir seviyesindedir. En diisiik katilimer kitlesi ise 21 kisi (6.4%) ile 25000 TL

ve Ustli arasinda gelir sahip gruplar arasinda yer almakladir.

Arastirmaya katilan bireylerin egitim seviyesine gore dagilimi asagidaki Tablo 7°de

yer almaktadir.

Tablo 7. Egitim Diizey Dagilim1

Egitim On lisans Lisans Yiiksek Doktora  Toplam
Diizeyi Lisans
Kisi 69 244 9 8 330
Oran 20,9% 73,9% 2.7% 2,4% 100%

Aragtirmaya katilan bireylerin egitim diizeylerine gore dagilimi incelediginde, yiizde

73,9 orani ile en biiyiik grubu lisan diizeyi 6grencileri olusturmakta.
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Ikinci sirada ise yiizde 20 ile 6n lisans diizeyindekiler olusturmaktadir. Geri kalan

yiizde 9 ve 8 orani ise yiiksek lisans ve doktora diizeyindekilerden olusmaktadir.

4.3 Yapilarin Olgiisii

Tablo 8. Yap: Olgiimleri, Olgiim Ogesi, Yiik Ortalamalari, Gegerlilik ve Giivenirlilik

Olciim Ogesi Yik CR  AVE Kaynak
Moorman, C.,,

Samimiyet (¢=0.90) 0,90 0,77 Deshpande. R.,
ve Zaltman, G.
(1993).

X perakendecisinin sozlerinde samimi 0,877
olduguna inantyorum.

X perakendecisinin gelecekteki 0,898
aligverislerinde  samimiyetle hareket
edecegine inantyorum.

X perakendecisinin eylemlerinin samimi 0,858
olduguna inantyorum.

Dodds, W. B.,

Satin alma Niyeti (0=0.93) Monroe, K. B.,

093 0,83 ve Grewal, D.

(1991).

X perakendecisinden {iriin satin alma 0,855

istegim yiiksektir.

X perakendecisinden {riin satin alma 0,954

ihtimalim yiiksektir.

X perakendecisinden {iriin satin alma 0,922

olasiligim yiiksektir.

CR: Yapisal giivenirligi; AVE: Cikarilan ortalama varyansi

Benzesme ve ayrisma gegerliligini saglamasi i¢in AVE (Average Variance Extracted=
Cikarilan Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability= Yapisal giivenilirligi)
degerlerine bakilmistir. AVE degeri (0.70;0,83) 0,05 ten biiylik ve CR degeri
(0,90,0,93) 1’¢ yakin ¢ikmustir. Dolayisiyla modelin benzesme ve ayrisma gegerliligi

saglanmustir.
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Ayrica, aragtirmada kullanilan (Samimiyet ve Satin alma Niyeti) iki dlgegin (i¢
tutarlilik)/gecerlilik ve giivenirliligini test etmek i¢in 1951°de Lee Cronbach tarafinda
gelistirilen Cronbach Alfa katsayist kullanilmistir. Alfa katsayis1 0-1 arasinda
degerlendirilmektedir. Cikan deger 1’e ne kadar yakinsa 6lgek 0 kadar giivenilir olarak
kabul edilmektedir. 0,70 veya daha yiiksek olmasi 6l¢ekler giivenirlik agisinda kabul
edilebilmektedir. Cikan sonuglarda, samimiyet 6l¢egi igin Cronbach Alpha degeri 0.90
ve satin alma niyet i¢in 0.93 ¢ikmustir ve 0.70 alfa degerlerinden biiyiiktiir. Dolayisiyla
iki Olecegin ¢ikan degerleri Glg¢eklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ifade

etmektedir.

4.4 Gegerlilik ve Giivenirlik Test Sonuclari

Arastirma modelinin uygunlugunu test etmek i¢in Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)
kullanilmistir. Dogrulayicr faktér analizi sonuglarinin yorumlanmasinda birden fazla
uyum indeksi kullanilmaktadir. DFA, faktorler arasindaki iliskisini ve bagimsiz olup
olmadigini, degiskenler arasindaki iliskisini ve modeli i¢in yeterli olup olmadigini test
etmek icin ¢ok yaygimn kullanilan yontemlerden biridir. Asagida, arastirma verileri

kullanilarak elde edilen DFA uyum indeks sonuglari yer almaktadir.

Tablo 9. DFA Sonucu Hesaplanan Uyum indeksler

Uyum Indeksi Kabul Calismadan Kaynak
Edilebilir Elde Edilen
Deger Deger

Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) >0.90 0.99
Normallastirilmis Uyum indeksi >0.90 0.98 (Hu ve Bentler,
(NFI) 1999)
Ortalamanin Karekokii (RMSEA) <0.08 0.062
Goreceli Uyum indeksi (RFI) >0.90 0.98
Artirict Uyum Indeksi (IFI) >0.90 0.99

>0.90 0.98 (Greenspoon ve
Tuker- Lewis Indeksi (TLI) Saklofske,

1998)

Artimli Uyum Indeksi (CFI) >0.90 0.99
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Calismadan elde edilen CFI, NFI, RMSEA, RFI, TFI, TLI, IFI degerleri kabul

edilebilir degerinde olmasi1 kullanilan modelin uyumlu oldugunu gostermistir.

Bunun yani sira, arastirmada kullanilan senaryolar ve manipiilasyonlar asagidaki

sorularla kontrol edilmistir.

e X perakendecisi g¢evresel siirdiiriilebilirlik alaninda goniillii olarak yatirim
yapmaktadir.

e X perakendecisi kendi maliyetlerini azaltmayr hedefleyerek c¢evresel
stirdiiriilebilir faaliyetlerde bulunmaktadir.

e X perakendecisinde satilan iirlinler rakiplere kiyasla daha pahalidir.

Manipiilasyon giivenirlik test sonuglarina gore katilimcilarin, maniptilasyonlart dogru
sekilde algiladiklar1 anlasilmistir ( proaktif = 3,79 >0, reaktif= 1,89 >0.001 sirkete=
3,97 >0 toluma= 2,38 >0.001 diisiik= 2,15 >0 yiiksek=4,01>0.001).

Arastirmadaki kullanilan senaryolarin katilimcilar tarafinda gergek olarak algilanip
algilanmadig1 sorusu 5°li Likert olgeginde yapilmis ve c¢ikan sonuglarina gore
katilimcilarin  ortalamalarin  yiiksek ¢ikmasi (3,55), arastirmanin katilimcilar

tarafindan gergek¢i bulundugu sonucuna ulasilmigtir (Dabholkar, 1994).

4.5 Hipotezlerin Test Edilmesi ve Sonug¢lari

Arastirmada yer alan hipotezleri test etmek i¢in ¢ok degiskenli bir varyans analizi
(MANOVA) kullanilmistir. Cikan sonuglar tablo 10’da yer almaktadir.

Sonuglara gore, strateji (Wilks’s Lamba=0.509; F=154.671; p<.001), fayda (Wilks’s
Lamba=0.972; F=4.43; p<.001), fiyat (Wilks’s Lamba=0.734; F=54.264; p<.001).

Avyrica sonuglar, strateji ve fayda, strateji ve fiyat, fayda ve fiyat arasinda 6nemli bir
etkilesim etkisi oldugunu gostermektedir (Wilks’s Lamba=0.933; F=11.523; p<.001).
(Wilks’s Lamba=0.964; F=5.966; p<.001). (Wilks’s Lamba=0.922; F=13.630;

p<.001). Tablo 10’da ana ve etkilesim etki degerlerinin sonuglar1 yer almaktadir.

Ayrica sonuglara gore, perakendecilerin proaktif c¢evresel sirdiiriilebilirlik

stratejilerinin (reaktif stratejilere kiyasla) tiiketicilerin, algiladiklar1 samimiyet
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(F=230,880; P<0,001), ve satin alma niyeti {izerinde (F=139,248; P<0,001) daha
yiiksek artig saglamistir. Dolaysiyla, Hla ve H1b hipotezleri desteklemektedir.

Perakendecilerin topluma fayda saglayan cevresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin,
(perakendeciye fayda saglayana kiyasla) tiiketicilerin, algiladiklar1 samimiyet
(F=5,743; P=0,001), ve satin alma niyeti iizerinde ((F=5,212; P=0,02) daha yiiksek
artis saglamistir. Dolaysiyla, , H2a ve H2b hipotezleri desteklemektedir.

Perakendecilerde satilan iiriinlerin fiyatlarinin diigiik olmasi (yliksek olmasina kiyasla)
tiketicilerin, algiladiklar1 samimiyet (F=44,766; P<0,001), ve satin alma niyeti
((F=93,510; P<0,001) daha yiiksek artis saglamigtir. Dolaysiyla, H3a ve H3b

hipotezleri desteklemektedir.

Perakendecilerin topluma fayda saglayan ¢evresel siirdiiriilebilirlik stratejileri,
proaktif ¢evresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin tiiketicilerin, algiladiklart samimiyet
(F=21,386; P<0,001), ve satin alma niyeti tizerinde ((F=;4,945 P=0,02) daha yiiksek
saglamistir. Dolaysiyla H4 ve H4b hipotezleri desteklemektedir.

Perakendecilerde satilan {iriinlerin fiyatlarinin diisiik olmasi, proaktif cevresel
stirdiirtilebilirlik ~ stratejilerinin tiiketicilerin, algiladiklar1 samimiyet (F=9,565;
P=0,002), ve satin alma niyeti lizerinde ((F=4,595; P=0,033) daha yiiksek saglamistir.
Dolaysiyla H5a ve H5b hipotezleri desteklemektedir.

Perakendecilerde satilan iirlinlerin fiyatlariin diisiik olmasi, topluma fayda saglayan
cevresel stirdiirtilebilirlik — stratejilerinin  tiiketicilerin, algiladiklar1 samimiyet
(F=19,725; P<0,001), ve satin alma niyeti tizerinde ((F=12,970; P<0,001) daha yiiksek
saglamistir. Dolaysiyla H6a ve H6b hipotezleri desteklemektedir. Asagida tablo 11°de

Samimiyet ve Satin alma Niyeti ile ilgili sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 10. MANOVA Sonuglari, Ana ve Etkilesim Etkileri igin Tek Degiskenli

Sonuglar

Samimiyet Satin alma Niyeti
Strateji (S) 230,880 P<0,001 139,248 P<0,001
Fayda (Fa) 5,743 P=0,001 5,212 P=0,002
Fiyat (F) 44,766 P<0,001 93,510 P<0,001
S*Fa 21,386 P<0,001 4,945 P=0,02
S*F 9,565 P=0,002 4,595 P=0,03
Fa*F 19,725 P<0,001 12,970 P<0,001

Tablo 11. Hipotezlerin Ozet Sonuglar

Hipotezler

Sonuclar

H1: Perakendecilerin proaktif ¢evresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin
(reaktif stratejilere kiyasla) tliketicilerin a) algiladiklart samimiyet ve
b) satin alma niyeti lizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.

Desteklendi

H2: Perakendecilerin  topluma fayda saglayan ¢evresel
stirdiiriilebilirlik ~ stratejilerinin, (perakendeciye fayda saglayana
kiyasla) tiiketicilerin a) algiladiklar1 samimiyet ve b) satin alma niyeti

iizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.

Desteklendi

H3: Perakendecilerde satilan {irlinlerin fiyatlarinin diisiik olmasi
(yiiksek olmasina kiyasla) tiiketicilerin a) algiladiklar1 samimiyet ve
b) satin alma niyeti tizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.

Desteklendi

saglayan  cevresel
stirdiirtilebilirlik

H4:  Perakendecilerin  topluma  fayda
stirdiiriilebilirlik ~ stratejileri, proaktif ¢evresel
stratejilerinin tliketicilerin a) algiladiklar1 samimiyet ve b) satin alma
niyeti lizerindeki pozitif etkisini artirmaktadir.

Desteklendi

HS5: Perakendecilerde satilan iiriinlerin fiyatlarinin diistik olmasi,
proaktif cevresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin tiiketicilerin a)
algiladiklar1 samimiyet ve b) satin alma niyeti lizerindeki pozitif
etkisini artirmaktadir.

Desteklendi

H6: Perakendecilerde satilan triinlerin fiyatlarimin diisiik olmasi,
topluma fayda saglayan cevresel stirdiiriilebilirlik stratejilerinin
tiketicilerin a) algiladiklar1 samimiyet ve b) satin alma niyeti
iizerindeki pozitif etkisini artirmaktadir.

Desteklendi
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Samimiyet ve Satin alma Niyeti ile ilgili sonuglar asagida verilmistir.

Ortalamalar

4,00
3,50
3,00

2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Diisiik  Yiikksek Diisik Yiiksek Diisilk Yiiksek Diisiik  Yiiksek
Sirket Toplum Sirket Toplum
Proaktif Reaktif

®m Samimiyet = Satin alma Niyeti

Sekil 3. Samimiyet ve Satin alma Niyeti

Samimiyet ve Satin alma Niyet i¢in Hesaplanan Marjinal

Ortalamalar

S 4,00
[4+]
% 3,50
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§ 2,00 —
= ® Samimiyet
% 1,50 . .
c B Satin alma Niyeti
S 1,00
o
[+
S 050
T

0,00

Proaktif Reaktif
Strateji

Sekil 4. Samimiyet ve Satin alma Niyeti i¢in Marjinal Ortalamalar
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Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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350

3.25

3.00

2.75
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3.20 |
315 |

no\

3,00 |

295 |
‘

Samimiyet icin Hesaplanan Marjinal
Ortalamalar

Proaktif Reaktif
Strateji

Sekil 5. Samimiyet i¢cin Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Samimiyet 1¢in Hesaplanan Marjinal
Ortalamalar

Sirkete Topluma

Fayda

Sekil 6. Samimiyet igin Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

4.00

3.00

2.50

2.00

Samimivet 1¢in Hesaplanan Marjinal
Ortalamalar

Diusuk Yuksek

Fiyat

Sekil 7. Samimiyet i¢cin Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Samimiyet i¢cin Hesaplanan Marjinal
Ortalamalar
Fiyat

Dustk
Yuksek

Proaktif Reaktif

Strateji

Sekil 8. Samimiyet i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Samimiyet i¢cin Hesaplanan Marjinal
Ortalamalar
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Sekil 9. Samimiyet i¢cin Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Satin alma Niyeti icin Hesaplanan Marjinal

Ortalamalar
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Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Proaktif

Reaktif
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Sekil 10. Satin alma Niyeti i¢cin Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Satin alma Niyeti icin Hesaplanan Marjinal

Ortalamalar
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Sekil 11. Satin alma Niyeti i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Sekil 12. Satin alma Niyeti i¢cin Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Satin alma Niyeti i¢cin Hesaplanan Marjinal
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Sekil 13. Satin alma Niyeti i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Sekil 14. Satin alma Niyeti i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Sekil 15. Satin alma Niyeti i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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BOLUM 5

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada, gevresel siirdiiriilebilirlik strateji olarak proaktif ve reaktif, fayda
belirginligi olarak firma ve toplum, farkli fiyat kosullarinin tiiketicilerin
perakendecilere karsi tutum ve satin alma niyetini nasil etkiledigi incelenmistir.
Ekonomik agisinda 6nemli bir yere sahip ve tiiketicilerin giinlik yasamlarinda
benzersiz iliskisinden dolayr bu c¢alisma perakende sektorii ve gevresel

sirduriilebilirlik alanina odaklanmustir.

Bu arastirmanin 6nemli sonuglardan biri ise, herhangi yasadan veya paydaslardan
baski olmadan tamamen goniilliiliige dayanarak proaktif gevresel siirdiiriilebilir
girisimlerde bulunan perakendecilere reaktif girisimlerle kiyasen tiiketicilerin daha

olumlu tutum ve satin alma niyetinde oldugunu vurgulamistir.

Dolayistyla proaktif strateji benimseyen firmalarin daha basarili olabilmesi i¢in 6n
hazirliklar1 yapilmali. Olay ve durumlar ve 6nceden tahmin etmeli ve tahmin
dogrultusunda alinan eylemlerin sonuglarini da iyi sezmeli. Kisa vadeden ziyade uzun
vadeli hedefler ve doniisiimler igin diigiinmeli, rakipleri iyi anlamali, yaraticilik ve
yenilikler tesvik edilmeli, gereken yetenekleri 6nceden kazanmali. Durumu seyreden
degil yaratan olmali, olabilecek senaryolar karsisinda yapilacaklart ve dogacak

sonuglarin dogru ¢ikmasi i¢in 6nceden test edilmelidir.

Arastirmanin diger 6nemli bir alani ise ¢evresel siiriindiirtilebilir faaliyetlerin sagladig
faydalarin belirginligidir. Fayda belirginligi, tiiketicilerin bir {irinii, hizmeti veya
markay1 degerlendirmede ve se¢iminde 6nemli olgiide etkilemekte. Bu ¢alismada
cevresel stiriindiiriilebilir girisimlerin topluma fayda saglama veya firmaya fayda
saglama belirginliginin tiiketicilerin bir {irlinii veya hizmeti satin almas1 ve firmaya
kars1 tutumu tlizerindeki olan etkisini arastirmistir. Caligma sonuglarina gore, ¢evresel
stirdiirtilebilirlik ~ girisimlerinin  yiiksek derecede firmaya fayda saglamasinin

belirginligi firmaya zarar vermekte.
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Ozellikle reaktif strateji sergilemesi ve yiiksek fiyatla iiriiniin sunmas: tiiketiciler
tarafindan siirdiirtilebilir faaliyetlerin arkasindaki giidiiliinii samimiyetsiz olarak
degerlendirmekte. Aksine, perakendecilerin siirdiiriilebilir faaliyetlerinin proaktif
olarak ele alinmasi ve disiik fiyata iiriinlerin sunmasi yapilan siirdirilebilir

faaliyetlerin topluma fayda saglama giidiiliinii daha samimi olarak atfetmektedir.

Dolayisiyla etkili ve basarili bir pazarlama stratejisi belirlerken tiiketicilerin karar
verme siirecinde onlarin géziinde topluma fayda saglayici 6zelliklerini belirgin tutmasi
son derce onemlidir. Ayni sekilde perakendecilerin destekledigi ¢evresel siirdiiriilebilir
faaliyetlerin toplumdan ziyade firmaya fayda saglama siiphesini azaltacak sekilde
ayarlanmas1 gerekmektedir. Bununla beraber, tiiketiciler ile gevresel siirdiiriilebilir
girisimlerin iletisiminde topluma fayda saglama vaatlerinin agiksa belirtmesi ile
beraber gergek giidiilii arasindaki uyuma da dikkat edilmeli. Aldatici yanlis bilgiler
tiketicilerin firmaya kars1 samimiyetsiz algisini tetikler ve sonugta satin almadan

vazgecmeye de neden olabilir.

Arastirmanin diger 6nemli bir noktasi ise, fiyatin yiiksek veya diisiik olmasi ile
stirdiiriilebilir stratejilerin etkisini incelemekti. Aragtirma sonuglari, tiikketicilerin tutum
ve satin alma tizerinde hala fiyatin 6nemli bir etken oldugunu goéstermekte. Yiiksek
fiyatlarda perakendecilere kars1 samimiyet tutumu ve satin alma niyeti diisiik fiyata

gore olumsuz yondedir.

Arastirmaya katilanlar perakendecilerin proaktif davranan ve topluma fayda saglama
ile daha ucuz fiyat uygulanan firmalar karsi daha olumlu tutumlar sergilemekte.
Aksine, fiyatin yiiksek olmasi ile firmaya veya topluma hangisine fayda sagladigina
bakmaksizin tiiketiciler 6zellikle firmaya fayda saglamanin yiiksek derecede belirgin
oldugu durumlarda firmay1 az samimi olarak degerlendirmekte ve az {iriin satin alma
egilimindedirler. Ote yandan perakendecilerin topluma fayda saglamasi daha belirgin
oldugu durumda tiiketiciler, firmaya fayda saglama belirginligi ile kiyasen yiiksek
fiyata da perakendeciyi samimi bulmakta ve olumlu satin alma egilimindedir. Bu
nedenle, ekonomik ve stratejik olarak basar1 elde edebilmesi i¢in ve firmaya karsi
olumlu tiiketici tutumlarmin devamliligint saglamak icin makul 6l¢iide daha ucuz
fiyatlar saglamasi goz ardi edilemez. Aym sekilde yiiksek fiyata iiriin satmak isterse

cevresel siirdiiriilebilir faaliyetleri topluma fayda saglayacak sekilde ayarlamalidir.
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Arastirmanin diger 6nemli sonucu ise, proaktif ¢evresel siirdiiriilebilir girisimlerde
bulunan perakendecilerin yiiksek fiyatlari, tiiketicilerin tutum ve satin alma niyeti
tizerinde cok fazla bir diisiise yol agamazlar. Proaktif c¢evresel siirdiriilebilir
faaliyetlerin arkasinda topluma fayda saglama giidilii belirgin oldugu durumda
tiiketiciler yliksek fiyatla satin alama konusunda olumlular. Bu sonuglar daha dnceki
caligmalara destek saglamakta. Proaktif olarak etik davranan ve kurumsal sosyal

faaliyetlerde bulunan firmalarin tirtinlerini satin almada fiyatin ¢ok 6nemli bir etkisi

yoktur (Mohr ve Web, 2005; Choi ve Ng 2011).

Aragtirmanin diger ilging bir sonucu ise, perakendecilerin reaktif gevresel siiriitiilebilir
girisimlerinin firmaya veya topluma fayda saglama belirginligi ile disiik fiyata,
tilketiciler firmaya karsi tutumlar zayiftir ve az satin alma niyeti sergilemektedir.
Bundan dolayr toplumsal c¢evresel kaygi ve endiseler konusunda sadece yasalarin
ongordiigi kadar en az ¢aba ve kaynak harcayarak reaktif davranarak topluma fayda

saglayici gevresel siirdiiriilebilir faaliyet yapan perakendecilere deger vermemektedir.

Dolayisiyla olumsuz ve elestirili gevresel etkilere ragmen ¢evresel sorunlarin az
onemsenmesi, uzun vadeli yerine kisa vadeli stratejik faydalar1 elde edebilme amaci

ile ucuz fiyata satilan iiriinlere tiiketiciler pirim vermemektedir.

Bu nedenle tiiketicilerin sadece fiyati onemsedigi konusu efsanedir. Fiyat ile beraber
marka imaj1, kalite ve siirdiiriilebilirlik konularina da dikkat etmektedir. Bundan dolay1
tirtin veya firmay1 degerlendirme ve satin almada fiyat 6nemli bir rol oynamakta fakat
cevresel siirdiiriilebilirlik konusunda zayif kalan perakendecilerin ucuz fiyata {iriin

sunmast tiiketiciler tarafindan olumlu karsilik bulmayacaktir.

Bu baglamda, proaktif firmalar daha olumlu degerlendirilirse de firmanin sadece
proaktif olmasi yeterli degil yapilan siirdiiriilebilirlik stratejik faaliyetlerinin
arkasindaki topluma fayda saglama gibi gercek giidiilii ve tiiketiciler tarafindan algisi
ve bigilen diisiik fiyat yapilan siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin basarisini ve etkinligini

etkilemektedir.

Perakendecilerin degisen ve gelisen tiiketici davranis ve beklentilerine uygun karsilik
vermesi son derece Kritiktir. Siirdiirtilebilir tiretim ve tiikketime artan talep, firmalarin

tiketicilere sosyal sorumluluklarimi ve iyi kurumsal imajmi gostermek igin
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siirdiiriilebilirlik stratejilerini gelistirmeye yoneltmektedir. Isletmeler yogun rekabet
ortaminda hayatta kalabilmek. Saglikli biiyiime, kurulus vizyon ve misyonundaki
hedeflere ulasabilmek igin yapilan faaliyetlerin ve benimsenen strateji ve
uygulamalarin miisteriler lizerinde planlan etki ve sonuclarini gérmesi gerekmektedir.
Hizl1 degisen tiiketici davraniglarina uyum saglamak ve cevresel siirdiiriilebilirlik
konusunda beklentilerine en uygun sekilde karsilik verebilmesi i¢in perakendecilerin
ticari modellerini ve stratejilerini yeniden gozden gegirmesi gerekmekte. Tiiketicilerin
yani sira diger i¢ ve dis paydaslarin da siirdiiriilebilirlik konusunda beklentileri,
baskilar git gide artmakta. Dolayisiyla perakendeci sirketleri biitiin bunlar1 dikkate

almali ve daha iyi siirdiiriilebilir bir diinya i¢in yeni stratejiler gelistirmelidir.

Cevrenin korunmasi ve siirdiiriilebilir girisimler rekabet avantaji elde etme ve
isletmelerin basar1 saglamada onemli bir 6n kosulu ve sirketin proaktif yonetimin
ayrilmaz bir pargasidir. Bu baglamda, perakendecilere ¢evre kirlenmesini 6nlemek
amaci ile atik kontrol sistemleri, filtrasyon sistemleri, geri doniisiim yontemleri ve
yenilenebilir kaynaklarin kullanimi ve siirekligini saglanmasi gibi  6nemli

sorumluluklar diismektedir.

Bununla birlikte aragtirmaya tiiketiciler agisindan bakildiginda, perakendecilerin
durusu ve stratejisi ne olursa olsun siirdiiriilebilir yatirimlara karsilik olarak bir az daha
fazla 6deme yapilmasi hem firmalarin siirdiiriilebilir girisimlerine destek saglamasi

hem de uzun vade de bir biitiin olarak topluma fayda saglayacaktir.

Bu ¢alisma perakende sektor igin birgok konuda degerli bilgi ve sonuglar ¢ikarsa da
calisgmanin  kisitlarindan  biri  ise ¢alisma sonuglarinin  genellenebilirligidir.
Genellenebilirligi artirmak igin daha fazla veri ile farkli yeni ¢alismalar yapmasi
faydali olacaktir. Calismada kullanilan anket veriler sadece Tiirkiye’den toplanmuistir.
Bu nedenle farkli iilke ve kiiltiirlerde benzer ¢alismalar yapilmasi ¢ikan sonuglarin
genel uygulanabilirligi goriilebilmesi agisinda yardimer olacaktir. Katilanlarin biiyiik
bir kisminin {iniversite égrencilerinden olugsmasi bu ¢alismanin diger bir kisididir.
Ogrenciler demografik dzelliklerine gore genis bir tiiketici kitlesini temsil etmezler.
Dolayisiyla gelecek calismada daha farkli demografik 6zelliklerine sahip genis bir
tiiketici kitlesi tizerinde yapilabilir. Diger bir kisit ise, ¢alismada siirdiiriilebilirligin

sadece ¢evresel boyuttaki stratejiler lizerinde olmasidir. Gelecek ¢aligsmalarda sosyal,
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ekonomik ve kiiltiirel gibi diger siirdiiriilebilir boyutlar {izerindeki ayn1 veya degisik

stratejiler ve bunlarin tiiketiciler tizerindeki etkileri incelenebilir.

Son olarak, bu calisma perakendecilerin ¢evresel siirdiiriilebilirlik stratejilerinin
tilketiciler lizerinde olan algilarin1 incelerken gelecekteki calismalarda farkl
sektorlerdeki tiiketicilerin davranig, algi ve tutumlarini incelemek i¢in daha fazla

arastirmaya ihtiyaci vardir.
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EK1: Ornek Senaryolar

Senaryo 1:

Proaktif stratejisi: X perakendecisi aymi sektordeki diger perakendecilerle
karsilastirildiginda, ¢evresel siirdiiriilebilirlik alaninda biiylik yatirimlar yapmaktadir
ve sektorde bu alanda 6n plana ¢ikan bir sirkettir. Cevresel siirdiiriilebilirlik alaninda

yapilan biitiin faaliyetleri X perakendecisi goniillii olarak yapmaktadir.
Senaryo 2:

Reaktif stratejisi: X perakendecisi aynmi sektordeki diger perakendecilerle
karsilastirildiginda ¢evresel siirdiirebilirlik alaninda yatirnrm yapmamaktadir ve
sektorde bu alanda geri kalmistir. Ancak son zamanlarda bu konu medya tarafindan
giindeme getirilince X perakendecisine karsi tepkiler olusmus ve sonug olarak sirket

cevresel siirdiirebilirlik alaninda yatirim yapmaya mecbur kalmistir.
Senaryo 3:

Firmaya fayda saglama belirginligi: X perakendecisi kendi maliyetlerini azaltma
amaciyla diger malzemelere gore daha ucuz olan geri doniisiim malzemeleri tercih
etmekte, magazalarinda su tasarrufu saglamakta ve enerji tasarruflu ampuller

kullanmaktadir.
Senaryo 4:

Topluma fayda saglama belirginligi: X perakendecisi kendisinden ziyade tamamen
cevreye ve topluma katki saglamak amaciyla agaglandirma ve atik toplama projelerine

destek vermekte ve gesitli sivil toplum kuruluslariyla isbirligi yapmaktadir.
Senaryo 5:

Yiiksek fiyat: X perakendecinde satilan triinlerin fiyatlar1 rakip perakendecilerde

satilan iriinlere kiyasla yiizde 15 daha yiiksektir.
Senaryo 6:

Diisiik fiyat: X perakendecinde satilan iriinlerin fiyatlar1 rakip perakendecilerde

satilan triinlere kiyasla yiizde 15 daha dusiiktiir.
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