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KOLAYDA MALLARDA MARKALARIN SURDURULEBILIRLIK
POLITIKALARININ TUKETICI TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiSi

Oykii Ezgi YILDIZ BALABAN* Ceyda DENECLI** Sevda DENECLI***

Oz

Diinya kaynaklarinin hizli bir bigimde yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kaldigi giiniimiizde
bireylerin tiiketim aliskanliklarini ve sirketlerin iiretim politikalarini yeniden gdzden gecirerek yeni
yaklagimlar gelistirmeleri zorunlu bir duruma déniismiistiir. Glintimiizde hicbir donemde olmadigi
kadar tiiketebilme olanagina kavusan bireylerin ve sirketlerin yarattig1 ¢evresel kirliligin oniine
gecilebilmesi amaciyla 6ne c¢ikan siirdiiriilebilirlik kavrami bir¢ok sirket tarafindan da diinya
genelinde benimsenmistir. Cevre politikalart konusunda bilinglenen ve gelecek kusaklara
yasanabilir bir diinya birakmak isteyen tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik konusundaki olumlu
yaklagimlar1 da markalarin uygulamalarini etkilemektedir. Bu baglamda ¢alismada genel olarak
stirdiiriilebilirlik kavrami ele alinarak bireyler igin yagamsal bir ihtiyag olan su ve ¢ok sayida bireyin
tilketim aligkanliklar1 i¢cinde 6nemli bir yeri olan kahve/cay markalarinin bu konudaki yaklasimlari
gerceklestirilen anket ile ortaya konulmaya calisilmistir. Calismada kolayda mallar kategorisi
icerisinde yer alan su, kahve/cay markalarinin uyguladiklar siirdiiriilebilirlik politikalarmin tiiketici
tercihleriyle olan iligkisi siirdiiriilebilirlik stirecinin g¢evresel, ekonomik ve sosyal boyutlari
iizerinden yapilan anketle incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, marka, tiiketim, kolayda mallar.

The Effect of Brands' Sustainability Approaches on Consumer Preferences

in Convenience Goods
Abstract
Today, when the world's resources are in danger of disappearing rapidly, it has become a necessity
for individuals to reconsider their consumption habits and companies to develop new approaches by
reconsidering their production policies. The concept of sustainability, which stands out in order to
prevent environmental pollution created by individuals and companies, who have the opportunity to
consume more than ever before, has been adopted by many companies around the world. The
positive approaches of consumers who are aware of environmental policies and want to leave a
livable world to future generations also affect the practices of brands. In this context, in this study,
the concept of sustainability in general was discussed, and the approaches of water, which is the
basic need for individuals, and the approaches of tea and coffee brands, which have an important
place in the consumption habits of many individuals, were tried to be revealed with a survey. In the
study, the relationship between the sustainability policies implemented by water, tea and coffee
brands, which are in the category of convenience goods, with consumer preferences was examined
through a survey conducted on the environmental, economic and social dimensions of the
sustainability process.
Keywords: Sustainability, brand, consumption, convenience good.
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Giris

Tiiketim eylemi 6zellikle 20. ylizy1lin basindan bu yana gelismis sanayi toplumlar1 bagta olmak
iizere diinya genelinde insanlarin varliklarina iliskin anlam arayiglarinda basat bir rol tstlenmistir.
Tiiketim kiiltlirlinlin bir pargasi olarak bireyler tiikketim nesneleri iizerinden kimliklerini insa ederken ve
s0z konusu bu kimliklerini digerlerine gdsterirken c¢esitli iiriinlere, markalara gereksinim
duymaktadirlar. Isletmelerin cesitli pazarlama etkinlikleri araciligiyla da tiiketicilerin mevcut diisiiniis
bigimleri ve tiikketim nesnelerini algilama bi¢imi tesvik edilmeye devam etmektedir. Cesitli iletisim
araclariin ve tanitim etkinliklerinin yonlendirmesiyle; kimlik edinmek, sayginlik kazanmak, kitleler
icinde fark edilmek, digerlerinde kiskanghik duygusu olusturmak, mutlu olmak ve benzeri
motivasyonlarla daha fazla tiikketmeye giidiilenen kitleler onlara vadedilen s6zde bu unsurlari elde etmek
icin biiylik bir ¢aba igerisindedir. Ancak, bu duruma karsin s6z konusu tiiketim kiiltiiriiniin ¢evreledigi
tilkketmeye odakli bireyler ve onlari motive eden sirketler sonsuz gibi goziikse de diinya kaynaklarinin
sinirli oldugunun farkina varmislardir.

Artan niifusun gereksinimlerinin karsilanabilmesi ve gelecek kusaklara yasanabilir bir diinya
birakmak ireticilerin ve tiiketicilerin sorumluluk alanina girmektedir. Bu baglamda 20. yiizyilin
basindan bu yana isletmelerin tesvikiyle ortaya cikan tiiketim aligkanliklarinin yerine diinya
kaynaklarinin uzun vadede korunmasini temel alan yeni aligkanliklarin almasinin gerekliligi agik bir
bicimde ortada olan bir konu bagligidir. Yasanan iklim krizleri, kiiresel 1sinma, tiikenen ve de kirlenen
kaynaklar, mevcut ekonomik diizenin zenginliklerin boliistimii konusunda yarattigi esit olanaklara,
haklara sahip olamayan insanlarin varligi, diger canlilarin yasama hakki konusundaki ihlaller, tarim
alanlariin yok olmasi ve benzeri sorunlar igletmelerin ve tiiketicilerin yeni bir bakis acis1 kazanmasina
neden olmustur. Tiim bunlarin sonucunda giiniimiizde gittikce daha fazla 6nem tasiyan bir kavrama
doniigen siirdiiriilebilirlik, isletmelerin odak noktasinda yer almaktadir. Giiniimiizde gelecek kusaklara
yasamlarii devam ettirebilecekleri bir diinya birakabilmek amaciyla devletler, {ireticiler
siirdiiriilebilirlikle iliskili politikalar yiiriirliige koymaktadirlar. Ozellikle de tiiketicilerin bu konuda
kazandig1 biling isletmelerin iiretim politikalarin1 yeniden gézden gecirerek diizenlemesine neden
olmaktadir. Ayni zamanda devletler de siyasal ve hukuki diizenlemelerle siirece onemli bir bigimde yon
vermektedir.

Isletmelerin tiiketicileri siirekli olarak tiiketim eyleminde bulunmalar1 konusunda uzun yillardir
cesitli pazarlama etkinlikleri kapsaminda giidiilenmelerine karsin diinyanin mevcut durumu ve
tiikketicilerin bilingli vatandaglar olarak diinyaya, diger insanlara, dogaya, diger canlilarin yasam
haklarma karsi hissettikleri sorumluluk duygusu beraberinde isletmelerin de degisim siirecini
baslatmistir. Kiiresel boyutta biiyiik isletmeler, markalar diinyaya daha az zarar verecek uygulamalara
yonelmis ve bu uygulamalar konusunda tiiketicileri reklam ve halkla iligkiler ¢calismalari ¢ergevesinde
bilgilendirmektedir. Tiim lretim alanlarini etkisi altina alan bu siireg tiiketicilerin yaklagimlarina da
yansimaktadir. Calismada bu konu basliklar1 kapsaminda 6zellikle kolayda mallarda tiiketicilerin marka
tercihleri konusunda markalarin siirdiiriilebilirlik konusundaki ¢alismalarinin etkisi ortaya konulmaya
calisilacaktir. Calisma kapsaminda alkolsiiz i¢cecekler siniflandirmasinda yer alan ve 6zellikle insanlarin
yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in olmazsa olmaz olan su markalari ile insanlarin keyif almak amaciyla
tiikkettikleri ve neredeyse tiim yas kategorilerindeki bireylerin tiiketim aligkanliklarinda énemli bir yeri
olan kahve/cay markalar1 {izerinden bir anket ¢alismasi gergeklestirilecektir.

Siirdiiriilebilirlik Kavramina Yonelik Yaklasimlar

Stirdiiriilebilir tiiketimi tanimlamak, kavrami ¢evreleyen ¢oklu bakis acilar1 nedeniyle oldukga
giictiir (Hume, Johnston, Argar, Hume, 2013:154). Genis bir kavram olan siirdiiriilebilirligin; ¢evresel,
sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirlik olmak tizere birbiriyle iliskili olan g¢esitli boyutlara ayrildigi bu
alana yonelik literatiirde desteklenmektedir (Carew ve Mitchell, 2008:107). Cevresel, sosyal ve
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ekonomik boyutlariyla siirdiiriilebilirlik kavrami; yasam Kkalitesinin arttirilmasi, atiklarin en aza
indirilmesi gibi yaklagimlari i¢eren ve gelecek kusaklar i¢in ekolojik korumanin gergeklestirilmesi gibi
fikirleri 6ztimseyen bir semsiye kavram olarak degerlendirilebilir (Hume ve ark.,2013:154).

Siirdiiriilebilirlik kavramu ilk defa madencilik alaninda yonetici olan Hans Carl von Carlowitz
tarafindan 1712 tarihli “Sylvicultura O economica” adli kitabinda ormanlarin uzun vadeli olarak nasil
yonetilmesi gerektiginin aciklanmasi amaciyla kullanilmistir. Ancak kavram klasik anlamda tanimina
Brundtland Raporu olarak da bilinen 1987’de Birlesmis Milletler Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu
tarafindan sunulan ‘‘Ortak Gelecegimiz’’ adli rapor ile kavusmustur (Scoones, 2007: 590). Cok yonlii
bir kavram olan siirdiiriilebilirligi aciklayan cesitli yaklagimlar bulunmaktadir. Ancak genel olarak
degerlendirildiginde kavramin ekonomik olarak gelismek amaciyla liretim ve tiiketim etkinliklerinin
biiylimesini hedefleyen geleneksel bir takim kuramsal yaklagimlardan farkli yonlerinin oldugu agik bir
bigimde goriilmektedir.

Yeniligi ve ekonomik olarak gelismeyi temel alan geleneksel kuramsal yaklagimlarda; dogal
kaynaklarin tilkenmesi, ¢evreye verilen zararlar ve kiiresel anlamda diinya genelinde bireyler arasinda
artan esitsizlikten kaynaklanan tehditler gibi dogaya ve insana yonelik tehlikelere gereken Gnem
verilmeksizin, iiretimin ve tiikketimi arttirllmasi amag¢lamaktadir. Ancak siirdiiriilebilirlik, s6z konusu
geleneksel yaklasimlardan farkli olarak ekonomi alanindaki kuramsal yaklagimlarda doga ve insan
temel alarak gevre dostu yeni yaklasimlari igermektedir. Bu yaklagim bi¢imi de isletmelerin profesyonel
is anlayisinda ve uygulamalarinda dogal olarak kimi radikal degisiklikler yapmalarin1 gerektirmektedir
(Vagasi, 2004:247). Sonug olarak siirdiiriilebilirlik diigiincesinin 6ziiniin, isletmelerin toplumlarin
iyilestirilmesine maddi olarak katkida bulunabilecegi ve isletmelerin bu dogrultuda uygulamalarina yon
vermesi gerektigi inancina dayandigi sdylenebilir (Soyka, 2021: 17). Doganin korunmasi, gelecek
kusaklara yasanabilir ve daha esitlik¢i anlayiga sahip bir diinya birakabilmek diisiincesinin temel
olusturdugu siirdiiriilebilirlik siirecinin yonetilmesinde yasalarin da énemli bir rolii bulunmaktadir.

Yasalar siirdiriilebilir bir isletmeyi yiriitmek icin tek bagina etkili olamayabilir. Yasalara
uymak zorunlu da olsa yasalar, kendi bagina istenen davranisin ne oldugunu sdylemez, yalnizca tolere
edilebilir davranisin ne oldugunu bireylere sdylemektedirler. Bu baglamda hukuk, genel olarak
siirdirilebilirligin  gerceklesebilmesi ig¢in kabul edilebilir davraniglarin normatif simirlarini
belirlemektedir (Wood, 2014:11). Her ne kadar yasalar isletmeler icin birtakim sinirlar belirlese de
siirdiiriilebilirlik politikalarinin uygulanabilmesi igin tiiketicilerin de bu konuda duyarli olmasi ve
tiilketim eylemlerini bu dogrultuda gerceklestirmesi 6nem tasimaktadir. Ayrica bu siirece yon veren diger
tiim taraflarin da iistlerine diiseni yapmasi siirecin saglikli bir bigimde yiiriitiilmesine katki saglayacaktir.

Stirdiiriilebilir tiikketime yonelik ¢oziimler iretilmesinde siirecin ¢ok boyutlu oldugu ve
hiikiimetlerin, iireticilerin (i diinyasi) ve tiiketicilerin yani farkli taraflarin bu siirecte rol aldigi
goriilmektedir (Tukker ve ark., 2006). Siirdiiriilebilir tiiketim, Hume'un (2010) mutlu olabilmek ve belli
bir toplumsal statiiye erisebilmek i¢cin maddi varliklara sahip olma giidiisiiyle satin alma davranisi
gerceklestirmek biciminde acgiklanan geleneksel tiiketim anlayisinin 6tesine gegen bir kavramdir. Daha
spesifik olarak, siirdiiriilebilir bir sekilde tiiketme eylemi, bireysel ihtiyag ve isteklere ek olarak
tiiketicinin sosyal sorumlulugunu da hesaba katan bir karar verme siirecini igerir (Lim, 2017: 71).

Siirdiiriilebilirlik  kavrami genel olarak, belirli kaynaklarin ve sarf malzemelerinin
titketilmemesini iceren belirli tiikketim eylemleriyle iliskilendirilmektedir. Bu tiiketim anlayisinin
0ziinde, kar elde etme motivasyonu bulunmamaktadir (Frame ve Newton, 2007: 573). Farkli titketmek
ve verimli titketmekle ilgili bir kavram olan siirdiiriilebilirlik, tiim insanlarin i¢inde yagadiklar diinyaya
kars1 sorumluluklarmi ifade etmektedir. Ekonomik, sosyal ve ¢evresel boyutlar1 olan siirdiiriilebilirlik
ayni zamanda zenginliklerin esit boliislimii yani kaynaklarin sosyal siniflar arasinda dengeli bir bigimde
paylastirilmasi ve gelecek kusaklarin gereksinimlerini tehlikeye atmadan kiiresel ¢evrenin korumasi
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anlamma gelmektedir (Jones, Hill, Comfort, ve Hillier 2008:125). S6z konusu bakis agisina gore,
stirdiiriilebilir olmak tiiketimden ¢ok vatandas olmakla baglantilidir. Giiniimiizde yaganan degisimlerle
birlikte tiiketim olgusu ve vatandaslik kavraminin siirdiiriilebilirlik konular1 etrafinda biitiinlestigi
goriilmektedir. Siirdiiriilebilir yasamanin, yesil iiriin ve teknolojileri igeren tiikketimle yakindan iligkili
olarak, sorumlu ve duyarli vatandaghik anlayisinin uygulanmasiyla ilgili oldugu daha fazla
anlasilmaktadir (Frame ve Newton, 2007: 573).

Tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik siirecine katkisi; satin alma davranisi gerceklestirirken iiriin
tercihleriyle iligkili olarak, iirtinlerin kullanim bi¢imlerine bagli olarak ve kullanim sonrasinda ortaya
cikan atiklar tizerinden olabilmektedir (Hume ve ark., 2013: 154). Giiniimiizde kimi tiiketiciler,
gerceklestirdikleri tiiketim eylemleriyle doga ve insanlik igin bir fark yaratabileceklerine
inanmaktadirlar. Bu inanig tiliketicilerin tiiketim aliskanliklarinda, uygulamalarinda degisiklige
gitmelerine neden olmaktadir. Tiiketicilerin tiikketim eylemleriyle baglantili olarak degisen davranislan
beraberinde alana yonelik yeni kavramlarn da ortaya c¢ikmasinda neden olmustur. Ornegin;
stirdiiriilebilir tiiketiciler ve etik tiiketiciler, karbon ayak izi ve karbon nétr gibi kavramlar giiniimiizde
yaygin bir bigimde kullanilmakta ve tiiketicilerin bu konudaki duyarliliklarma isaret etmektedir
(McDonagh ve Prothero, 2014: 1187). Siirdiiriilebilirlik diisiincesinin ekseninde tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarint ve davraniglarimi tanimlayan s6z konusu bu kavramlara ek olarak siirdiiriilebilir
tiikketimin ne sekilde gergeklestirdigini agiklayan “3R” gibi kavramsallagtirmalar da vardir.

Stirdiiriilebilir tiikketimde temel bir kavram olan 3R (reduce, reuse and recycle) kavrami;
azaltma, yeniden kullanim ve geri doniisiime atifta bulunmaktadir. Azaltma, dogrudan veya dolayl
olarak {iretilen atik miktarmi azaltmak icin tiiketim noktalarinda herhangi bir ¢aba anlamina
gelmektedir. Yeniden kullanim, maddi seylerin yeniden kullanilabilmesini siirecini tanimlamaktadir ve
bdylece nesnelerin daha uzun bir kullanim 6miirleri olabilmektedir. Geri doniisiim ise tiiketim eyleminin
ardindan ortaya ¢ikan atiklarin maddi kaynaklara ya da enerjiye doniistiiriilmesini ifade etmektedir.
Siirdiiriilebilir tiikketimde 3R yaklagimina gore dncelikli odagin her zaman dnce azaltma, sonra yeniden
kullanma ve ardindan geri doniisiim basligina verilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Abeliotis, Koniari
ve Sardianou, 2010:153-154).

Genel olarak degerlendirildiginde tiiketicilerin stirdiiriilebilir tiiketime yonelik taleplerinin,
isletmelerin iiretim politikalarina yon verebilmesi s6z konusudur ve bu durum da tiiketicilere talep
yoluyla siirdiiriilebilirlik siirecine katkida bulunmalar1 i¢in dogrudan bir firsat saglayabilir (Hume ve
ark.,2013: 154). Tiiketicilerin ekolojik konularda kaygilarini biiyiik 6l¢iide ortaya koymalar1 ve ¢evre
dostu bir yaklasimla satin alma ve tiiketim davranisi gerceklestirmeleri durumunda, kar odakli
isletmelerin etkinliklerinde yesil pazarlama kavramini benimsemeleri ve bu baglamda giiclii bir sekilde
motive olmalar1 yiiksek derecede olasidir (Nkamnebe, 2011:221). Bu baglamda, pazarlama
perspektifinden bakildiginda, pazarlamanin varlik nedeni olan tiiketiciler i¢in deger yaratmada
siirdiiriilebilirlik kavraminin oynadigr roliin etkisinin artik ¢ok daha 6nemli oldugu goriilmektedir
(McDonagh ve Prothero, 2014: 1187).

Gunimiizde tiikketim eylemi, dogrudan ve dolayli bigimde insanlarin yasam kalitesine yonelik
biiyiiyen bir tehdide déniismiistiir. Iklim degisikligi, kirlilik, biyolojik gesitlilik kayiplar1, kaynak kitligt
ve yoksulluk, gibi sistemik sorunlar insan yasaminin kalitesine yonelik tehditler arasinda sayilabilir. S6z
konusu bu sorunlari ele almak i¢in, geleneksel olarak dar mikro ekonomik pazar ydneliminin 6tesine
gecen pazarlama disiplinindeki {ist diizey miisteri degeri saglama arayisi ¢esitli pazarlama kavramlarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Thomas, 2018:1530). Genel anlamda, siirdiriilebilirlik pazarlamasi
miigteriler, sosyal ¢evre ve dogal gevre ile siirdiiriilebilir iligkiler kurmayi ve siirdlirmeyi icerir (Peattie
ve Belz, 2010:9). Pazarlama siirdiiriilebilirligi genel olarak, isletmelerin iiriinlerinin ya da hizmetlerinin
sosyal, ekonomik ve ¢evresel 6zelliklerini, siirdiiriilebilir bir tiikketim igin tiiketici talebi yaratacak ve
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sorumlu, kaliteli iiriin ve hizmetler igin tiiketici talebini karsilayacak sekilde ele almasi anlamina
gelmektedir (Wood, 2014:83). Asagidaki sekilde de stirdiiriilebilirligin ekonomik, gevresel ve sosyal
alanlarin kesisiminde yer aldig1 goriilmektedir (Herremans ve Reid, 2002:17).

Surdtrdlebilirlik

Sosyal

Sekil 1.Siirdiirtilebilirlik Ugliisi

Bu baglamda ortaya ¢ikan yesil pazarlama kavrami, dogal ¢evrenin korunmasi yaklagimindan
hareket ederek, kurumsal ve bireysel hedefleri karsilayan degisimleri kolaylastirmak icin pazarlama
araglarmin uygulanmas siireci olarak tanimlanabilir (Mintu ve Lozada, 1993:2). isletmeler pazarlama
faaliyetlerinde giderek daha fazla ¢evre konusuna odaklanarak tiiketicilerin bu konudaki taleplerine ve
duyarliliklarina yanit vermeye c¢aligmaktadirlar. Siirdiiriilebilirlik politikalar1 kapsaminda da isletmeler
yesil pazarlama etkinlikleriyle doganin korunmasin amaciyla gevre dostu iiriinlere iiretmekte ve geri
doniisiim konusunda ¢alismalara destek vermektedir.

Gilinlimiizde toplumun mevcut hiper tiilketim durumundan tercih edilen siirdiiriilebilir tiiketim
durumuna gegmesi gerektigi konusu siklikla tartigilmaktadir. Boyle bir degisim siirecinde pazarlama
iletisiminin rolii de 6nem tagimaktadir (McDonagh, 1998: 592). FTC’nin (Federal Ticaret Komisyonu)
Yesil Kilavuzu’nda ortaya konan siirdiiriilebilirlik pazarlamasia yonelik yonergeler de, sirketlerin
iriinlerine yonelik siirdiiriilebilirlik girisimlerinin yararlarina uygun sekilde nasil erisebileceklerini
aciklayarak sirketlerin bu yonde yapacaklar1 pazarlama faaliyetlerini agik¢a etkilemektedir (Wood,
2014:90). Tiim bu nedenlerden Otiirli pazarlama iletisiminin tiiketim aligkanliklarinin farklilagtigi bu
donemde tiiketiciler lizerinde nasil bir etki yaratabilecegi konusu dikkat ¢gekmektedir.

Cevrenin kirlilige karsi korunmasi ve dogal kaynaklarin devamliliginin saglanmasi diisiincesine
dayanan yesil davraniglarin benimsenmesi, siirdiiriilebilirlige ulagsmanin merkezinde yer alan bir
yaklasimdir. Yesil davraniglar genellikle yesil tiiketim, cevreyi kirletmeyen ve dogal cevreye zarar
vermeyen lriinleri tiiketmenin yani1 sira toplumsal farkindalik ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
etme ile iligkilendirilmektedir (Pago, Shiel ve Alves, 2019: 999). Pazarlama alanindaki uzmanlar
genellikle yesil tiiketici kavramini, standart iiriinler yerine ¢evre dostu olarak tanimlanabilen; organik
gidalar, dogal temizlik iiriinleri, diigiik enerjili ampuller gibi iiriinlerden yana tercihte bulunan ve bunlara
alternatif olabilecek c¢evre dostu olarak tanimlanamayacak triinleri reddeden bir tiiketici bi¢imde
tanmimlamaktadirlar (Oates ve ark., 2008:351). Bu yaklagim tiim bunlarin yaninda; yiiksek dayanikliliga
sahip, kaliteli ve ekolojik etiketlere sahip geri doniistiiriilebilir lirlinlerin tercih edilmesi, asir1 tiiketimden
kagmilmas1 ve kaynak ve enerji tliketiminin azaltilmasi ve benzeri konulara gelecek kusaklar icin
kaynaklarin siirdiiriilebilirligi konusundaki endiseleri de icermektedir (Pago, Shiel ve Alves, 2019: 999).

Yesil tiiketici, Uriinleri satin alma ya da tiikketme eylemini gerceklestirirken ¢evreyi korumaya
g0z Onilinde bulundurarak buna uygun bir bigimde hareket eden kisidir. Bu gergcevede yesil tiiketici,
gevreye zarar veren {rlinleri satin almayarak ¢evrenin korunmasina katkida bulundugunun bilincinde
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olan kisilerdir. Bu nedenle yesil tiiketiciler, sagliga zararli oldugunu diistindiikleri, iiretimi, kullanimi
sirasinda ¢evreye zarar veren, fazla enerji tiiketen, asiri ambalajli ve tehdit altindaki habitatlardan ya da
tiirlerden gelen icerik maddeleri igeren tirtinleri satin almaktan kaginmaktadirlar (Taoketao, Feng, Song
ve Nie, 2018:1040). Gecmise kiyasla diinya kaynaklarinin korunmasi konusunda daha bilinglenen
tiiketiciler, tiiketim aligkanliklarimi degistirerek siirdiiriilebilirlik konusunda olumlu yaklagimlara sahip
kurumlara, markalara yonelebilmektedir. Tiiketicilerin s6z konusu bu yonelimi de ¢ok ¢esitli alanlarda
kurumlarin siirdiiriilebilirlik yaklagimlarini benimsemelerinde rol oynayabilmektedir.

Amac ve Yontem

Diinya genelinde yasanan ¢evre sorunlar1 ve kaynaklarin esit olmayan boliisiimii, asiri tiiketim
gibi olumsuzluklar karsisinda bilinglenen tiiketicilerin beklentileri kurumlarin, markalarin stirdiiriilebilir
bir diinya i¢in harekete gegmelerine neden olmustur. Bu dogrultuda cesitli sektorlerde yer alan ¢ok
saylida markanin tiiketici taleplerini de dikkate alarak siirdiiriilebilirlikle ilgili ¢alismalarin1 hayata
gecirmesi calismada kolayda mallar kategorisinde yer alan su ve kahve/cay markalarinin ele alinmasinin
nedenidir. Bu c¢alismanin amaci su, kahve/¢cay markalarinin siirdiiriilebilirlik yaklagimlarinin
tiikketicilerin marka tercihleri {izerinde bir roliiniin olup olmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu baglamda
markalarin uyguladiklar1 siirdiiriilebilirlik yaklagimlarina iligskin tiiketici degerlendirmelerinin
tiikketicilerin marka tercihleri tizerindeki roliinii saptamaya yonelik gerceklestirilecek arastirmada test
edilmek tlizere asagida yer alan hipotezler gelistirilmistir.

HI1: Tiketicilerin, markalarin uyguladiklar1 siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina iligkin cevresel
siirdiiriilebilirlik boyutuna yonelik degerlendirmeleri tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde etkilidir.

H2- Tiketicilerin, markalarin uyguladiklar1 siirdiiriilebilirlik  ¢aligmalarina iligkin ~ sosyal
siirdiiriilebilirlik boyutuna yonelik degerlendirmeleri tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde etkilidir.

H3- Tiiketicilerin, markalarin uyguladiklar1 siirdiiriilebilirlik ¢alismalarina iliskin ekonomik
siirdiiriilebilirlik boyutuna yonelik degerlendirmeleri tiiketicilerin marka tercihleri {izerinde etkilidir.

Katilimcilar

Aragtirmanin evrenini alkolsiiz icecekler pazarinda faaliyet gosteren markalarin tirettigi tirlinleri
satin alan kisiler olusturmaktadir. Bu alkolsiiz i¢ecekleri her yas grubundan kisinin tercih etmesi ve
tilketmesi nedeniyle arastirmanin 6rnek kiitlesine her yas grubundan kisi dahil edilmistir. Yeterli
orneklem sayisina bakildiginda 6rneklem formiiliiniin %95 giivenilirlik diizeyinde %5 hata pay1 ile
evreni temsil edecek Orneklem sayisinin 384 oldugu goriilmektedir (Davis, 1997:182). Bu nedenle
arastirma kapsaminda anketi dolduranlarin hatali ya da eksik doldurmasi ihtimali de gbéz Oniinde
bulundurularak 6rneklem miktarmin %5 daha fazlasi olan minimum 402 kisiye ulasarak bu kisiler
iizerinde anket uygulamasi gerceklestirilmesi planlanmis olup, anket uygulamasi ¢evrim i¢i ortamda
kolayda ornekleme yoluyla ulagilan 429 kisi {izerinde gerceklestirilmistir. Ancak anketlere verilen
yanitlar incelendiginde 7 katilimcinin cevaplarindaki eksik kodlamalar nedeniyle bu 7 katilimcinin
doldurmus oldugu anketler arastirma kapsami disinda birakilarak analizler 422 katilimcinin verdigi
cevaplar tlizerinden yapilmigtir. Katilimeilarin %62°si erkeklerden, %31°1 ise 18-25 yas araligindaki
kisilerden, %50’si lisans mezunu ve %57’si 9000TL ve iizeri gelire sahip, %57’si ise bekar kisilerden
olugmaktadir. (Tablo 1).

Tablo 1. Demografik Veriler

Demografik Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 261 62
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Erkek 161 38
Yas 18 - 25 129 31
26-33 74 17
34-41 93 22
42-49 72 17
50-tizeri 54 13
Egitim [Ikogretim 4 1
Lise 21 5
Onlisans 27 6
Lisans 211 50
Lisans {istii 159 38
Gelir 3000TL’den az 66 16
3001-5999TL 36 8
6000-8999TL 79 19
9000TL ve tizeri 241 57
Medeni Durum Evli 182 43
Bekar
240 57

Veri Toplama Araci

Calismada veri toplamak amaciyla kullanilan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Anket
formunun birinci béliimiinde tiiketicilerin kahve/cay tiiketip tiiketmediklerine ve ne siklikta kahve/cay
titkettiklerine iliskin iki soru yer almaktadir.

Anket formunun ikinci bolimiinde katilimcilarin markalarin uyguladiklar stirdiiriilebilirlik
calismalarina iliskin degerlendirmelerini 6l¢gmeye yonelik sorular sorulmustur. Aragtirmada tiiketicilerin
alkolsiiz icecekler sinifinda yer alan yagamin devamlilig1 i¢in temel icecek olmasi nedeniyle su ve sudan
sonra en ¢ok tiiketilen icecekler arasinda yer alan igcecek olmasi nedeniyle kahve/cay markalarinin
stirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina iligkin degerlendirmelerini 6grenmek iizere bir Kim ve digerleri (2015)
tarafindan gelistirilen 6l¢ege yer verilmistir. Katilimeilarin 6lgekte yer alan ifadeleri degerlendirirken
en sik satin alarak tiikettikleri su ve kahve/cay markalarini diisiinerek cevaplamalari istenmistir. Olgek
ekonomik siirdiiriilebilirlik, sosyal siirdiiriilebilirlik ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik olmak iizere toplam 3
boyutu dlgmektedir. Olgek, 5°1i Likert 6lceginde (5: kesinlikle katiliyorum, 1: kesinlikle katilmiyorum)
diizenlenmis toplam 14 ifade i¢ermektedir. Olgekte ekonomik siirdiiriilebilirlik boyutu altinda 3 ifade
yer almaktadir (Ornek ifade: “Marka mali agidan hesap verebilir (seffaf politikalar1 olan) bir
markadir.”). Olgekte yer alan sosyal siirdiiriilebilirlik boyutu toplam 6 ifadeden olusurken (&rnek
ifadeler: “Marka, toplumsal katki saglayan bir markadir.”; “Marka, insan haklarin1 dikkate
almaktadir.”); cevresel siirdiiriilebilirlik boyutu ise toplam 5 ifade icermektedir (6rnek ifadeler: “Marka,
cevre dostu iiriinler iiretmektedir.”; “Marka, gevre icin yatirrmda bulunmaktadir.”). Olgekten alinan
yiiksek puan katilimeinin ilgili boyutta olumlu bir degerlendirme yaptigini, diisiik puan ise tam tersi bir
durumu géstermektedir. Olgek igin gerceklestirilen faktdr analizi sonucu dlgegin ii¢ boyuttan olustugunu
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dogrulamaktadir (KMO=0,94 Bartlett’s Test p<0,01). Olgek i¢in hesaplanan Cronbach’s Alfa degerleri
(0,80 ile 0,91 arasinda degismektedir) 6lgegin i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir (a>0,60).

Anket formunun tigiincii boliimiinde tiiketicilerin marka tercihlerini degerlendirmek amaciyla
Sirgy ve digerleri (1991) tarafindan gelistirilen Davies, Veloutsou ve Costa (2006) tarafindan uyarlanan
6l¢ek kullanilmstir. Yine aym sekilde katilimcilarin 6lgekte yer alan ifadeleri degerlendirirken en sik
satin alarak tiikettikleri su ve kahve/cay markalarini diisiinerek cevaplamalar1 istenmistir. Olgek, 5°li
Likert dlceginde (5: kesinlikle katiliyorum, 1: kesinlikle katilmiyorum) diizenlenmis toplam 3 ifade
icermektedir (Ornek ifade: “Bu markanin iriiniinii diger rakip markanin iiriine gére daha cok dikkate
alirim ve kullamirim.”). Olgek i¢in gerceklestirilen faktdr analizi sonucu dlgegin tek boyuttan olustugunu
dogrulamistir. (KMO=0,71 Bartlett’s Test p<0,01). Olcek i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri 0,87
oldugundan 6l¢egin i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir. Anketin dordiincii ve son bdliimiinde
ise katilimeilarin demografik bilgilerini olusturan yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi olmak iizere
birtakim sorular yer almaktadir.

istatistiksel Analizler

Arastirmada siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin tiiketicilerin marka tercihleri ile iligkisi olup
olmadigini ortaya ¢ikarmak iizere kullanilan 6l¢eklerin yapisal gecerliligini belirlemek amaciyla faktor
analizi ve giivenilirligini belirlemek amaciyla ise Cronbach’s Alpha analizinden yararlanilmstir.
Aragtirmada yararlanilan Olgeklerden elde edilen sonuglar ortalama ve standart sapma degerleri
kullanilarak sunulmustur.

Parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in veri setinin normal bir dagilim gostermesi gerektiginden
verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmistir. Normallik testi i¢in, ¢arpiklik ve basiklik
degerleri incelenmistir. Carpiklik-basiklik degerinin +3, -3 araliginda olmas1 verinin normal dagildigini
gostermektedir (Kline, 2011: 60-62). Bu baglamda ¢alismada test edilen arastirma modelinin g6zlenen
degiskenlerinin arasinda oldugunun tespit edilmesi nedeniyle normallik 6zelliginin saglanmis oldugu
tespit edilmis olup, analizler parametrik testler ile gergeklestirilmistir.

Aragtirmada katilimeilarin iki iirlin grubuna yonelik stirdiiriilebilirlik ve marka tercihi ¢arpiklik
degerlerinin -0,259 ile -0,677 arasinda, basiklik degerlerinin ise 0,290 ile 1.464 arasinda degerler almasi
nedeniyle normallik 6zelliginin saglanmis oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda katilimeilarin her iki
iirin grubuna yonelik siirdiiriilebilirlik ve marka tercihi degerlendirmeleri arasindaki farkliliklarin
incelenmesi amaciyla eslestirilmis z testi kullanilmigtir.

Ayrica arastirmada her iki grubuna yodnelik markalarin siirdiiriilebilirlik yaklagimlar ile
tilketicilerin marka tercihleri arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaciyla korelasyon
analizinden yararlanilmigtir. Yine ayni sekilde iki {iriin grubuna yonelik tiiketicilerin markalarin
stirdiirtilebilirlik ¢aligmalarina yonelik degerlendirmelerinin marka tercihleri {izerindeki etkisini ortaya
¢ikarmak tizere goklu regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Arastirma ve Yayin Etigi

Bu calismada, Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi’nde
belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yonergede Bilimse! Arastirma ve Yayin Etigine Aykiri Eylemler
basligi altinda agiklanan eylemlerden hicbiri gerceklestirilmemistir.

Etik Kurul Karar

Aragtirma icin Nisantas1 Universitesi Etik Komisyonu’nun 25.02.2022 tarihli ve 2022/8 say1li
karariyla onay alinmistir.

Bulgular

Kuram ve Uygulamada Sosyal Bilimler Dergisi
Yil 6, Say1 1, 2022, s. 110-124



Yildiz-Balaban, O.E., Denecli, C. ve Denecli, S.

Arastirmada  tiiketicilerin - su  markalarinin  siirdiiriilebilirlik  ¢alismalarma  yonelik
degerlendirmelerine iligkin elde edilen sonuca gore (Tablo 2) arastirmaya katilan tiiketicilerin su
markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢alismalarini ekonomik boyutta olumluya yakin (Ekonomik boyutu O=
3,29); sosyal boyutta olumluya yakin (Sosyal boyutu O = 3,37); cevresel boyutta da aym sekilde
olumluya yakin (Cevresel boyutu O = 3,32) olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Diger taraftan
arastirmada katilimcilarin su markalarina yonelik tercihleri degerlendirildiginde ise arastirmaya
katilimeilarin su markalarina yonelik tercihlerinin (O=3,71) olumluya yakin oldugu saptanmustir.

Arastirmada tiiketicilerin kahve/cay markalarinin siirdiiriilebilirlik calismalarina ydnelik
degerlendirmelerine iligkin elde edilen sonuca gore (Tablo 2) arastirmaya katilan tiiketicilerin kahve/gay
markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢alismalarinin ekonomik boyutta olumluya yakin (Ekonomik boyutu O=
3,36); sosyal boyutta olumluya yakin (Sosyal boyutu O = 3,42); cevresel boyutta da yine ayn1 sekilde
olumluya yakin (Cevresel boyutu O = 3,38) olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Diger taraftan
arastirmada katilimcilarin kahve/cay markalarina yonelik tercihleri degerlendirildiginde ise arastirmaya
katilimeilarin  kahve/cay markalarina yonelik tercihlerinin (0=3,89) olumluya yakin oldugu
saptanmistir.

Su ve kahve/cay kategorisi markalarina yonelik siirdiiriilebilirlik ¢alismalarinin ekonomik,
sosyal ve ¢evresel boyutlarma iliskin tiiketici degerlendirmeleri ve bu iki farkli kategorideki markalara
iligkin marka tercihleri arasinda anlamli farklilik olup olmadigi eslestirilmis z testi ile incelenmistir
(Tablo 2). Gegeklestirilen z testi analizi sonucunda katilimcilarin her iki iiriin kategorisinde yer alan
markalarin siirdiiriilebilirlik caligmalarina yonelik degerlendirmelerinde ‘ekonomik boyutta’ anlamli bir
farklilik gosterdigi, ‘sosyal boyut’ ve ‘cevresel boyutta’ ise anlamli diizeyde farklilik gostermedigi
ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan bu iki farkli kategorideki markalara iliskin marka tercihleri arasinda
anlaml1 bir farklilik gosterdigi de goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin kahve/gay markalarina iligkin
stirdiiriilebilirlik calismalart ekonomik anlamda su markalarina gére daha olumlu degerlendirildigi ifade
edilebilir. Diger bir deyisle tiliketicilerin kahve/cay markalarmi su markalarina nazaran ydnetim
acisindan daha geffaf olan, paydaslarla etkilesim i¢inde bir yonetim gerceklestiren ve mali agidan daha
seffaf markalar olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Yine benzer sekilde tiiketicilerin kahve/cay
markalarina yonelik marka tercihleri daha olumludur.

Tablo 2. Su ve kahve/¢cay markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina yonelik tiiketici degerlendirmeleri ve marka
tercihleri arasindaki farkliliga iligkin z testi analizi

Su Kahve/Cay Eslestirilmis z Testi
0] SS ) SS z p
Ekonomik Boyut 3,29 0,70 3,36 0,93 -2,24 0,02*
Sosyal Boyut 3,37 0,68 3,42 0,70 -1,70 0,09
Cevresel Boyut 3,32 0,81 3,38 0,81 -1,78 0,08
Marka Tercihi 3,71 0,84 3,89 0,76 -4,54 0,00**

**p<0,01 *p<0,05

Su ve kahve/cay markalarmin siirdiiriilebilirlik caligmalarma yonelik degerlendirmelerinin
titketicilerin marka tercihleri ile iligkisinin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak iizere korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore (Tablo 3 ve Tablo 4) her iki {iriin kategorisinde de diger
bir deyisle su ve kahve/cay markalarmin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina yonelik tiiketicilerin
degerlendirmelerinin ¢evresel boyutu, sosyal boyutu ve ekonomik boyutu ile marka tercihleri arasinda
anlaml diizeyde bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Dolayisiyla tiiketicilerin su ve kahve/¢ay markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢alismalarina yonelik
degerlendirmeleri olumlu yonde arttik¢a marka tercihleri de artis gostermektedir. Korelasyon katsayilar
incelendiginde su ve kahve/cay markalarinin siirdiiriilebilirlik c¢alismalarinin boyutlarina iliskin
degerlendirmeler ile marka tercihi yonelik arasindaki iliskinin pozitif yonde ve genellikle diisiik
seviyede (1r<0,40) oldugu goriilmektedir.

Su markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina yonelik tiiketicilerin degerlendirmeleri ve marka
tercihlerinin ‘ekonomik’ ve ‘gevresel’ boyutlariyla diisiik seviyede (r<0,40), ‘sosyal’ boyutta ise orta
seviyede (0,40<r<0,70) pozitif yonde iliskilidir (Tablo 3).

Tablo 3. Su markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina yonelik tiiketici degerlendirmeleri ve marka tercihleri ile
iliskisine ait korelasyon analizi

0 SS @) 2 ®) (4)
(1) Marka Tercihi 3,71 084 1
(2) Sirdiirtilebilirlik_Ekonomik Boyut 3,29 0,70 0,30** 1
(3) Sirdiirtilebilirlik_Sosyal Boyut 3,37 0,68 0,43** 0,55** 1
(4) Surdiirtilebilirlik_Cevresel Boyut 3,32 0,81 0,37** 0,48** 0,70** 1

**p<0,01

Kahve/cay markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina yonelik tiiketicilerin degerlendirmeleri
ve marka tercihlerinin ‘sosyal’ ve ‘cevresel’ boyutlariyla diisiik seviyede (r<0,40), ‘ekonomik’ boyutta
ise orta seviyede (0,40<r<0,70) pozitif yonde iliskilidir (Tablo 4).

Tablo 4. Kahve/cay markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢alismalarina yonelik tiiketici degerlendirmeleri ve marka
tercihleri ile iliskisine ait korelasyon analizi

0 SS 1) ) 3 4)
(1) Marka Tercihi 3,89 0,76 1
(2) Siirdiiriilebilirlik_Ekonomik Boyut 3,36 0,78 0,41** 1
(3) Siirdiiriilebilirlik_Sosyal Boyut 342 0,70 0,37** 0,68** 1
(4) Sirdiirtilebilirlik_Cevresel Boyut 3,38 081 0,33** 0,61** 0,75** 1

**p<0,01

Su markalarmin stirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina yonelik degerlendirmelerinin tiiketicilerin
marka tercihleri lizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak iizere ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Analiz sonucunda (Tablo 5) anlamli bir model elde edilmistir (R2=0,20 F=34,22 p=0,00<0,01).
Arastirmada yer alan su markalarimin siirdiiriilebilirlik boyutlarindan “Sosyal Boyut”un (Standart
Beta=0,30 p=0,00<0,01) ve “Cevresel Boyut™un (Standart Beta=0,13 p=0,04<0,05) tiikketicilerin marka
tercihi {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmaktadir (H1 ve H2 kabul, H3 red).
Dolayisiyla, tiiketicinin su markalariin toplumsal katki saglayan, topluluklar i¢in sosyal aktiviteler
planlayan, sosyal sorumluluk yerine getiren, insan haklarin1 dikkate alan, goniillii isler gerceklestiren
markalar olarak algilanmasi ve bunun yani sira yesil teknoloji kullanan, ¢evre i¢in yatinmda bulunan,
¢evre dostu dirtinler tireten, tiriinlerinde geri doniisiim malzemeleri kullanarak gevreci davranan markalar
olarak algilanmasinin marka tercihi diizeyini arttirdig ifade edilebilir.

Tablo 5. Su markalarmin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina yonelik tiketici degerlendirmelerinin marka tercihleri
iizerindeki etkisine iligkin regresyon analizi

B Standart Standart t
Hata Beta P
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(Sabit) 1,74 0,21 8,40 0,00%*
Ekonomik Boyut 0,09 0,06 0,07 135 0,18
Sosyal Boyut 0,37 0,08 0,30 4,54 0,00%*
Cevreci Boyut 0,14 0,07 0,13 210  0,04*

Bagimli Degisken: Marka Tercihi
R2=0,20 F=34,22 p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01

Kahve/cay markalarinin = siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina  yonelik  degerlendirmelerinin
tiikketicilerin marka tercihleri iizerindeki etkisini ortaya cikarmak iizere coklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda (Tablo 6) anlamli bir model elde edilmistir (R2=0,19 F=31,78
p=0,00<0,01). Kahve/cay markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin “Ekonomik Boyutunun”
(Standart Beta=-0,28 p=0,00<0,01) tiiketicilerin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
ortaya ¢cikmaktadir (H1 ve H2 red, H3 kabul). Dolayisiyla, tiiketicinin kahve/¢ay markalarinin igletme
yonetiminde seffaf olan, paydaslarla etkilesim iginde ortaklaga y6netim anlayigi benimseyen ve mali
acidan seffaf politikalar benimseyen markalar olarak algilanmasinin marka tercihi diizeyini arttirdigi
ifade edilebilir.

Tablo 6. Kahve/cay markalarmin siirdiiriilebilirlik caligmalarina yonelik tiiketici degerlendirmelerinin marka
tercihleri tizerindeki etkisine iliskin regresyon analizi

Standart Standart

B Hata Beta t P
(Sabit) 2,28 0,17 13,11 0,00**
Ekonomik Boyut 0,28 0,06 0,28 4,61 0,00**
Sosyal Boyut 0,16 0,08 0,15 1,99 0,05
Cevreci Boyut 0,04 0,06 0,05 0,66 0,51

Bagimli Degisken: Marka Tercihi
R2=0,19 F=31,78 p=0,00<0,01
*p<0,05 **p<0,01

Sonu¢ ve Degerlendirme

Caligmanin aragtirma sonuglarina gore; su ve kahve/cay kategorisi markalarma yonelik
siirdiiriilebilirlik  ¢aligmalarinin  ekonomik, sosyal ve g¢evresel boyutlarina iligkin tiiketici
degerlendirmeleri ve bu iki farkli kategorideki markalara iligkin marka tercihleri arasinda anlamli
farklilik olup olmadiginin incelenmesi sonucu su ve kahve/gay kategorilerinde yer alan markalarin
stirdiiriilebilirlik calismalarina yonelik tiiketici degerlendirmelerinin siirdiiriilebilirlik boyutlarindan
sadece ‘ekonomik boyutta’ anlamli bir farklilik gésterdigi goriilmektedir. Burada tiikketicilerin kahve/cay
markalarina iligkin degerlendirmelerine bakildiginda bu markalar1 su markalarina nazaran paydaslarla
daha etkilesim i¢inde bir ydonetim anlayisi benimseyen, mali ve yonetim agisindan seffaf markalar olarak
degerlendirdikleri ifade edilebilir. Buna ek olarak bu iki farkli kategorideki markalara yonelik marka
tercihleri arasinda da anlamli bir farklilik gosterdigi de goriilmektedir.

Caligmada ayrica, su ve kahve/cay markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina iliskin tiiketici
degerlendirmelerinin tiiketicilerin marka tercihi ile iligkisini ortaya ¢ikarmaya yonelik gergeklestirilen
korelasyon analizi sonucuna gore su ve kahve/cay markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢alismalarina yonelik
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tiikketicilerin degerlendirmelerinin gevresel boyut, sosyal boyut ve ekonomik boyut olmak iizere ii¢ boyut
ile marka tercihleri arasinda anlamh diizeyde bir iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Su ve kahve/cay markalarinin uyguladiklar siirdiiriilebilirlik calismalarinin tiiketicilerin marka
tercihleri tizerindeki roliinii saptamaya yonelik gergeklestirilen regresyon analizleri sonuglarina gore ise;
tiikketicilerin su markalariin uyguladiklar siirdiiriilebilirlik calismalarinda “Sosyal Boyut” ve “Cevresel
Boyut”a yonelik degerlendirmelerin tiiketicilerin marka tercihleri {izerinde etkisinin oldugu gériiliirken,
tiiketicilerin kahve/¢ay markalarinin uyguladiklar siirdiiriilebilirlik calismalarinda “Ekonomik Boyut”a
yonelik degerlendirmelerinin tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde etkisinin oldugu sonucuna
ulagtlmistir. Buna gore su markalarina iliskin tiiketici degerlendirmelerine bakildiginda tiiketicilerin su
markalarini toplumsal katki saglayan, topluluklar i¢in sosyal aktiviteler planlayan, sosyal sorumluluk
yerine getiren, insan haklarini dikkate alan, goniillii isler gerceklestiren markalar olarak algilamalar1 ve
bunun yani sira bu markalar1 yesil teknoloji kullanan, ¢cevre i¢in yatirimda bulunan, ¢cevre dostu {irtinler
iireten, Uriinlerinde geri doniisim malzemeleri kullanarak cevreci davranan markalar olarak
algilamalarinin marka tercihi diizeyini arttirdig1 ifade edilebilir. Diger taraftan kahve/cay markalari
acisindan sonuglar incelendiginde ise, tiiketicilerin bu markalar1 igletme yonetimi ve mali agidan seffaf
politikalar benimseyen ve paydaslarla etkilesim i¢inde ortaklaga yonetim anlayisi benimseyen markalar
olarak algilamasinin marka tercihi diizeyini arttirdigi goriilmektedir.

Diinya kaynaklarinin hizla tiikendigi c¢agimizda smirsiz gibi algilanan kaynaklarin sonlu
oldugunun farkina varilmasi girketlerin ve tiiketicilerin yasama ve diinyaya kars1 farkli bir bakis agisina
sahip olmalarina neden olmustur. Ancak s6z konusu bu degisime karsin dengeli bir bi¢imde
boliisiilmeyen kaynaklar ve bu kaynaklara erisim imkani agisindan insanlar arasindaki esit olmayan
durum hala devam etmektedir. Diinyanin kimi cografyalarinda sinirli sayida insan sahip olduklar1 ¢cok
sayida nesne iizerinden gereksinimlerinin ¢ok iizerinde bir tiiketimde bulunabilirken diinyanin geri
kalan1 temel ihtiyacglarini karsilamakta giicliik cekmektedir. S6z konusu agir1 tikketim bi¢imi diinyanin
hizl1 ve olumsuz bir degisim i¢ine girmesine neden olmakta ve ortaya ¢ikan atiklar diinya iizerindeki
tim canlilarin yasam alanlarin1 elinden almaktadir. Bu kosullar altinda hizla tiilkenen ve kirlenen
diinyanin daha yaganabilir bir yer olarak devam edebilmesi i¢in siirdiiriilebilirlik konusunda yapilan
calismalar her gegen giin daha fazla 6nem tagimaktadir.

Diinyanin ekolojik dengesinin korunmasi ve tiim canlilar i¢in yasanabilir bir diinya birakilmasi
i¢in girketlerin ve tiiketicilerin daha bilingli, doga dostu eylemlerde bulunmalarmin gerekliligi ortaya
cikmistir. Kiiresel 1sinma, iklim krizi, dogal kaynaklarin hizlica tilkenmesi ve benzeri sorunlar
hiikiimetlerin, kiiresel sirketlerin ve de marklarin kimi koklii degisimlere gitmelerine neden olmustur.
Bu baglamda ¢ok sayida marka siirdiiriilebilirlik konusuna odaklanarak g¢evre dostu yaklasimlar
benimsemektedirler. Tiiketiciler de bu siirece ¢evre dostu markalara daha fazla ilgi gostererek ve
bireysel eylemlerinde ¢evre bilinciyle davranarak katki saglamaktadir. Glintimiizde tiiketicilerin ¢evre
konusundaki duyarliliklarinin her gegen giin daha fazla artmasi ¢ok farkli sektdrlerdeki markalarin
iiretim stratejilerini doniistiirmiis ve markalar1 yesil pazarlama yaklagimina yoneltmistir.

Guniimiizde temizlik {irlinlerinden, moda iiriinlerine, temel ihtiyag iirinlerine kadar ¢ok ¢esitli
alanlarda markalar siirdiiriilebilirlik konusundaki olumlu tutumlarimmi aldiklar1 kararlarla ve
uygulamalariyla gostermektedirler. Kurumsal sorumluklarinin bilincine varan markalar tim canlilar igin
yasanabilir bir diinya birakabilmek adina ge¢misten farkli olarak yeni stratejiler gelistirmektedirler.
Ozellikle geri doniistiiriilebilir doga dostu bir anlayisla diinyayr daha az kirletme gayesinde olan
markalar giiniimiiziin tiiketicilerinin de dikkatini daha fazla ¢ekmektedir.

Calismada bu baglamda insanlar i¢in yasamsal olan su markalarinin ve yine yaygin bir bicimde
tilketilen kahve/cay markalarimin doga dostu yaklagimlarinin ve siirdiiriilebilirlikle ilgili politikalarmin
tiikketiciler tarafindan nasil degerlendirildigi gergeklestirilen anket ile ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Bu
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baglamda gilintimiizde tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde biiyiik 6lglide etkili olmaya baslayan
strdiiriilebilirlik  uygulamalarmin  ¢esitli  sektdrlerdeki kurumlar tarafindan benimsenmeye
baslanmasiyla son yillarda ¢evre konusunda hem iireticiler hem de tiiketicilerde olusan farkindalik
kolayda mallarda da siirdiiriilebilirlik stratejilerinin uygulanmasina neden olmaktadir. Ozellikle
yasamsal bir gereksinim olan su ihtiyacini kargilayan su markalarinin kullandiklari plastik siselerin ve
ayni1 bicimde cok sik tiiketilen kahve ve cay gibi igecek kategorisinde yer alan markalarin ambalajlarinin
dogaya verdigi zarar goz oniinde bulunduruldugunda bu alanlardaki siirdiiriilebilirlik politikalarinin
dikkat cektigi sdylenebilir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen anket ile markalarin siirdiiriilebilirlik
politikalarina yonelik tiiketicilerin yaklagimlar1 ¢evresel boyut, sosyal boyut ve ekonomik boyut olmak
iizere 3 boyut iizerinden degerlendirilmistir. Anket calismasinda su, kahve/cay markalarinin
stirdiiriilebilirlik ¢calismalarinin marka tercihleri iizerindeki roliiyle ilgili farkli boyutlarin etkili oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda su markalarinda “Sosyal Boyut” ve “Cevresel Boyut” tiiketicilerin marka
tercihleri tizerinde etkili olurken kahve/cay markalarinda ise “Ekonomik Boyut™un tiiketicilerin marka
tercihleri lizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde tiiketim aligkanliklarinda yasanan doniisiimle birlikte daha
cok tiiketebilme kabiliyetine sahip olan bireylerin yaratti1 ¢evresel kirlilik, sirketlerin ¢cevreye zarar
veren uygulamalar1 ve benzeri olumsuz kosullar sonucunda diinya kaynaklarinin hizlica kirlenmesi ve
tilkenmesi tiim bu siirecin yedinden degerlendirilmesiyle sonug¢lanmistir. Bu baglamda benimsenen yeni
politikalar kapsaminda gelecek kusaklara yasanabilir bir diinya birakmak ve diinya iizerindeki diger
canlilarin yasam hakkinin korunmasi bilinciyle kaynaklarin esit boliisiimiiniin saglanmasi igin
stirdiiriilebilirlik politikalarinin tiim sektorlerde kendini gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda
bireylerin tiikketim aligkanliklar1 igerisinde vazgegilmez bir yeri olan su ihtiyacinin kargilanmasinda su
markalarinin siirdiiriilebilirlik c¢aligmalarinin ve aymi bigimde diinya genelinde bireylerin tiiketim
aligkanliklar1 igerisinde 6nemli bir yeri olan kahve/cay markalarinin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin
tiiketici tercihlerinin sekillenmesindeki etkisi nedeniyle giderek artan bir 6neme kavusacagi ¢alisma
kapsaminda yapilan anket ¢aligmasindan elde edilen sonuglarin da 1s181nda ifade edilebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi

Bu ¢aligmada, Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi’nde
belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yonergede Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine Aykirt Eylemler
baslig1 altinda agiklanan eylemlerden higbiri ger¢eklestirilmemistir.

Etik Kurul Karan

Aragtirma icin Nisantas1 Universitesi Etik Komisyonu’nun 25.02.2022 tarihli ve 2022/8 sayili
karariyla onay alinmistir.

Yazarlarin Katki Oram

“Kolayda Mallarda Markalarin Siirdiiriilebilirlik Politikalarinin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki
Etkisi” adli calismaya, 1. Yazar % 34 oraninda, 2. Yazar %33, 3. Yazar % 33 oraninda katki saglamistir.

Cikar Catismasi

Bu makale ile ilgili herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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