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ETIK BEYAN SAYFASI

Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir galisma olup YOK ve Istanbul Ticaret Universitesi Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel etik kurallarina
tamamiyla uydugumu; yararlandigim tim kaynaklarn gosterdigimi ve hicbir kaynaktan yaptigim ayrintil
alint1 olmadigin1 beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret
Universitesi’nin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.

Ogrenci Adi-Soyad1 ve Imzast:

[stanbul, 2023



ONSOZ

Surdurulebilirlik kavrami ve tiiketici davranislar: Uzerine hazirlamis oldugum tez,
Yiiksekogretim  Kurulu (YOK) ve Istanbul Ticaret Universitesi Lisansiistii
Yonetmeliklerine tam uygunluk gostermektedir. Bu 06zglin  ¢alismam, ilgili
yonetmeliklere siki sikiya bagli kalarak titizlikle hazirlanmistir. Arastirma siirecinde
bilimsel etik kurallarina tam bir baglilikla hareket ettigimi beyan ederim. Yararlandigim
tim kaynaklar1 acik bir sekilde belirtmis ve alinti yaptigim higbir kaynagin detayl
aktarimini gergeklestirmemis bulunmaktayim. Bu ¢alismada sunulan tiim hususlar, sahsi
goriislerimi  icermekte olup Istanbul Ticaret Universitesi'nin resmi goriisiinii
yansitmamaktadir. Tezdeki ifadelerin tamamen sahsi diisiincelerime dayali oldugunu ve
tiniversite tarafindan onaylanmis resmi bir goriis olmadigini acik¢a ifade ederim.
Aragtirmamin, strdirilebilirlik kavrami ve tiiketici davranislari alaninda bilgi birikimine
katkida bulunmasi ve ilgi duyanlara degerli bir kaynak sunmasi umuduyla, bu tezi

saygiyla sunarim.

Sahra Sultan Mutlu



OZET

Bu caligmada, siirdiiriilebilir {irlinlere yonelik tutumun demografik ozelliklere gore
farkliligiin incelenmesi amaglanmigtir. Calismada veri toplama araci olarak ¢evrimici
anket kullanilmis, anket formu Google Forms araciligiyla olusturulmustur. Ornekleme

yontemi olarak kolayda 6rnekleme ydntemi tercih edilmis ve 227 katilimciya ulasilmastir.

Arastirma sonucunda, katilimcilarin ¢ogu satin alma kararlarinda Grtindin stirdardlebilir
olmasinin tercih sebebi oldugunu belirtmistir. Genel olarak katilimcilarin siirdiirtilebilir
tiriinlere yonelik tutum ifadelerine olumlu yonde cevaplar verdigi tespit edilmistir. Fark
testleri sonucunda birbirine es deger olan iki liriinden siirdiiriilebilir olan1 tercih ederim
ifadesi icin cinsiyete gore farklilik oldugu tespit edilmistir. Yasa gore
degerlendirildiginde siirdiiriilebilir lirlin sunan markalarin marka imajimi olumlu yonde
etkiledigini diisiiniiyorum ve gevreye zarar veren lrilinleri almaktan kagimirimifadelerine
gore farklilik oldugu saptanmistir. Egitim ve gelir durumuna gore farkliliga bakildiginda
stirdiiriilebilir iiriin  sunan markalarin marka imajimi1 olumlu ydnde etkiledigini
diistiniiyorum ve surdurdlebilir Grinu Covid 19 6ncesi de tercih ediyordum ifadesine gore
farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir. Medeni durum agisindan degerlendirildiginde
satin almay1 diisindigiim tirtinlerin siirdiiriilebilir olmasi marka tercihimi olumlu etkiler
ifadesine gore farklihigin gorildiigi tespit edilmistir. Cocuk sayisina gore farkliligin
sirdiiriilebilir {irtini Covid 19 doneminde kullanmaya basladim ifadesi i¢in
gbzlemlendigi sonucuna ulasilmistir. Calisma siirdiiriilebilir tiiketim davranislarini
anlamak ve pazarlama stratejilerini optimize etmek igin onemli bilgiler sunmaktadir.
Stirdiiriilebilir iirtinlere yonelik tutumlarin farkliligini daha iyi anlayarak, isletmelerin
tiikketici taleplerini karsilamak ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine daha etkili bir sekilde
ulasmak i¢in daha iyi stratejiler gelistirmelerine yardimci olunabilir. Gelecekteki
aragtirmalarin, siirdiiriilebilir tiiketim egilimlerini daha kapsamli ve derinlemesine
incelemesi, psikolojik faktorleri arastirmaya dahil etmesi incelenebilir. Bu tir calismalar,
strdiiriilebilir tiiketim ve pazarlama alaninda daha saglam temellere dayali kararlar

alinmasina ve siirdiiriilebilirligin tegvik edilmesine katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir tiiketim, tiiketici davranislari, siirdiiriilebilir iiriinler



ABSTRACT

In this study, it is aimed to examine the differences in attitudes towards sustainable
products according to demographic characteristics. In the study, an online survey was
used as a data collection tool and the survey form was created through Google Forms.
Convenience sampling method was preferred as the sampling method and 227
participants were reached.

As a result of the research, it was seen that most of the participants stated that the
sustainability of the product was the reason for preference in their purchasing decisions,
while the reasons for not preferring the product were trust, lack of information,
accessibility and price. In general, it was determined that the participants responded
positively to the attitude statements towards sustainable products. As a result of the
difference tests, it was determined that there was a difference according to gender for the
statement that | prefer the sustainable product from two equivalent products. When
evaluated according to age, it was determined that there was a difference according to the
statements that | think brands offering sustainable products positively affect my brand
image and | avoid buying products that harm the environment. Considering the difference
according to education and income status, it was concluded that there was a difference
according to the statement that I think brands offering sustainable products positively
affect my brand image and | preferred sustainable products before Covid 19.

When evaluated in terms of marital status, it was determined that a difference was
observed for the statement that the sustainability of the products I intend to purchase
positively affects my brand preference. It was concluded that the difference according to
the number of children was observed for the statement that | started using sustainable
products during Covid 19. The study provides important information to understand
sustainable consumption behaviors and optimize marketing strategies. By better
understanding the differences in attitudes towards sustainable products, businesses can be
helped to develop better strategies to meet consumer demands and achieve sustainability
goals more effectively. Future research could be examined to examine sustainable
consumption trends more comprehensively and in-depth, incorporating psychological
factors into the research. Such studies will contribute to making more well-founded
decisions and promoting sustainability in the field of sustainable consumption and
marketing.

Keywords: Sustainable consumption, consumer behavior, sustainable products
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GIRIS

Giliniimlizde ¢evresel ve toplumsal sorunlarin giderek arttifi bir diinyada,
stirdiiriilebilirlik sadece bir trend degil, ayn1 zamanda bir zorunluluk haline gelmistir.
Dogal kaynaklarin tiikenmesi, ¢evre kirliligi, kiiresel 1sinma gibi sorunlar giiniimiiz
diinyasinin en biiyiik tehditlerinden biridir ve siirdiiriilebilirlikle miicadelede karsimiza
cikan temel sorunlardir. Marka, giiniimiiz is diinyasinda bliyiik bir 6neme sahiptir ve
strddrilebilirlik ilkeleriyle uyumlu bir marka tasarimi hem ¢evresel hem de toplumsal
sorumluluklart yerine getiren bir isletmenin ayirt edici 6zelligi haline gelmistir.
Caligmanin amaci; siirdiiriilebilir iiriinlere yoOnelik tiiketici tutumlarinin demografik

oOzelliklere gore farkliliginin incelenmesidir.

Calismanin ilk boliimiinde siirdiiriilebilirlik kavrami, bu kavramin geligimi,

stirdiiriilebilir pazarlama ve siirdiirtilebilir marka tasarim siireci bagliklar1 incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise siirdiiriilebilir tiiketim kavrami, siirdiiriilebilir
tiketimin tamimi, siirdirilebilir tiiketimde tiiketicinin 6nemi, sirdiiriilebilir tiiketim
sureci, surdurlebilir tiketimin 6R’si, surdirulebilir tiketim davranisi Uzerinde etkili olan
faktorler, tiketicilerin strdirtlebilir siiketimden beklentileri, strdurulebilir tiiketimde

tiiketici satin alma karar siireci konularma yer verilmektedir.

Uciincii boliimde arastirma tasarimi, érneklem siireci, veri toplama yontemi, anket

tasarimi ve Olcek, veri analizi ve sinirlamalara deginilmistir.

Son bolimde ise tuketicilerin strdrulebilir trinlere yonelik tuketici tutumlarinin
demografik Ozelliklere gore farkliliklar1 incelenmistir. 227 kisi tlizerinden anket
araciligiyla kolayda drnekleme kullanilarak veri toplanmis ve analizler SPSS 25 programi

kullanilarak yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. Siirdiiriilebilirlik Kavrami ve Siirdiiriilebilir Pazarlama

Caligmanin ilk boliimiinde siirdiiriilebilirlik kavram, stirdiiriilebilirligin gelisimi
ve evreleri, siirdiiriilebilirlik ile ilgili temel sorunlar hakkinda bilgi verilmistir. Devam
eden kisminda ise Sirdiriilebilir pazarlama kavramindan, amaglari, stratejileri,
stirdiiriilebilir pazarlama karmasi basliklarina deginilmistir. Son kisimda ise

Siirdiiriilebilir Marka Tasarim stireci incelenmistir.
1.1. Surddrdlebilirlik Kavram

Stirdiiriilebilirlik, Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma Komisyonu tarafindan
1987 yilinda hazirlanan Ortak Gelecegimiz raporunda (Brundtland Raporu) "gelecek
nesillerin kendi ihtiyaglarin1 karsilama yeteneklerinden 6diin vermeden giiniimiiziin

ithtiyaclarii karsilayan gelisme" olarak tanimlanmistir (Pinarcioglu & Kanbak, 2020, s.

13).

Diinya Dogay1 Koruma Birligi (IUCN)’nin 1982°de yayinlanan Dlinya Doga Sarti
belgesinde ilk kez yer alan strdurulebilirlik kavramina evrensel olarak ilk kez bu belgede
resmi olarak yer verilmistir. Belgede insanlarin kullandig1 dogal kaynaklari en elverisli
sekilde stirdiiriilebilirligini basarabilecek sekilde ayni zamanda ekosisteme ve diger

canlilara tehlike olusturmadan yonetilmeleri seklinde agiklamistir (Yazar, 2006, s. 3-4).

Siirdiiriilebilirlik ayn1 zamanda sosyal, ekonomik ve ¢evresel faktorlerin ihtiyact
olan unsurlar1 koruma siireci olarak tarif edilebilir (Daily & Ehrlich, 1996, s. 991-1001).
Tiketiciler, azalan dogal kaynaklar ve c¢evre kirliligi gibi faktorlerin farkinda olarak,
stirdiiriilebilirlik ve geri donilisim gibi konulara daha duyarli hale gelmislerdir. Bu
bilinglenme sureci, tuketicilerin daha fazla adim atmalarina ve gevresel sorumluluklarina
odaklanmalarina neden olmustur. Bunlara ek olarak marka tercihlerinde siirdiiriilebilir
iiretim yapan markalari tercih etmeye baslamis ve insanliga, dogaya ve gelecek nesillere

zarar vermemek ya da en az zarar ile devam etmeyi ilke edinmislerdir.

Suarduralebilirlik; cevresel, sosyal ve ekonomik (¢ unsurun birlikte etkilerinin

oldugu bir kavramdir. John Elkington’in 6ne siirdiigii “Triple Bottom Line” yaklagimi

2



stirdiiriilebilirligin ¢evresel, sosyal ve ekonomik ii¢ etkenin dengede olmasi1 gerektigini

savunur (Aras & Sarioglu, 2015).

Cevresel surdurilebilirlik; kurum ve kisilerin ekolojik sisteme zarar vermeden
veya en az zarar verecek faaliyetlerde bulunmasinit ve gevrenin gelecek nesiller gz
onunde bulundurularak korunmasi demektir (Giiner, 2020). Cevreyi onemsemeyen ve
yok sayan bir isletme, sadece Uretim ve tlketim siireclerine odaklanarak surdirtlebilirlik
ilkesine uygun bir sekilde ilerleme kaydetmemektedir. Bu tiir yaklasim, c¢evre
sorunlarinin oncelikli olarak gdrmezden gelinmesine ve sonucunda diinyay: etkileyen
biiylik sorunlarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin ¢evresel
stirdiiriilebilirlik kavramiyla uyumlu hareket etmeleri son derece énemlidir. Tam da bu
noktada "Triple Bottom Line" yaklagiminin gevresel siirdiiriilebilirlik boyutu 6n plana
cikmaktadir. Bu yaklasim, isletmeleri dogal diizene zarar vermeden veya minimum
diizeyde zararla faaliyet goOstermeye tesvik etmektedir. Cevresel siirdiriilebilirlik,
isletmelerin cevresel etkilerini azaltmak, kaynaklar1 daha verimli kullanmak ve gelecek
nesillerin ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in gevresel sorumluluklarini yerine getirmelerini
hedeflemektedir. Bu sayede isletmeler, sadece kar odakli degil, ayn1 zamanda ¢evre dostu
ve toplumsal olarak sorumlu bir sekilde faaliyet gostererek siirdiiriilebilir bir gelecege

katki saglamaktadirlar.

Sosyal surdirdlebilirlik; toplumsal iliskilerin, kimliklerin, kurumlarin, degerlerin
ne Olglide gelecege devam edebildigi olarak tanimlanabilir. Bu sistem her anlamda bireyin
yasam kalitesini ve standartlarmi yiikseltmek amaciyla saglik, egitim gibi sosyal
hizmetlerin yeterliligi, dagitim esitligi, cinsiyet esitligi politik hesap verilebilirlik ve

katilimi1 basarabilen bir sistemdir (Munier, 2005, s. 10).

Slrdiiriilebilirligin saglanabilmesinde en 6nemli etkenlerden biri sagliktir. Temiz
su kaynaklaria ulasilabilmesi, hastaliklarin 6nlenebilmesi, insan saglhigimi tehlikeye
atmayacak gidalarin saglanmasi, saglik hizmetlerine her bireyin esit sartlarda ulasabilir
olmasi stirdiiriilebilir bir toplum i¢in en énemli etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sagliksiz bir toplumun stirdiiriilebilirligi saglamast mimkin degildir. Sadece saglik degil
bir baska etken olarak egitim de bu noktada olduk¢a 6nemlidir. Okuryazarlik oraninin
artmasi, herkesin esit sartlarda bilgiye ulasabilmesi siirdiiriilebilirligin saglanmasinda

onemlidir. Nufus artisin kontrolli olmasi gelecek nesillere temel gereksinimlerini devam



ettirebilmeleri agisindan daha rahat bir ortam saglayacaktir. Boylelikle ¢evreye zarar

vermeyen ya da en az zararla siirdiiriilebilir bilingli bir toplum olusacaktir.

Ekonomik surdurdlebilirlik; tarimsal ve smai tretime zarar veren sektorel
dengesizliklerin dntine gegebilen, kamu ve i¢ borcu yonetilebilir seviyelerde tutabilen,
mal ve hizmetleri siirekli olarak tretebilen bir sistemdir (Once & Marangoz, 2012, s. 389-
397). Bagka bir ifade ile kullanilan malzeme ve enerjilerin geri doniistiiriilebilir olmasi,
mal ve hizmet tedarikinde daha az malzeme kullanilmasi Uretim slireclerinde ortaya ¢ikan
atiklarin tiiketiciler veya lreticiler tarafindan geri doniistiirilmeye uygun olmasi gibi

islemler siirdiiriilebilir ekonomi i¢in 6nemlidir (Vivien, 2008, s. 1-8).

Sardurilebilirlik

Sosy

 Cevres 'Ekonomi

\\ / /
AN N /
A~ RN v

Sekil 1: Siirdiiriilebilirligin Gelecegi: 21. Yiizyilda Cevre ve Gelisimi Tekrar Diigiinmek
(Adams, 2006).

1.1.1. Siirdiiriilebilirligin Gelisimi

Bireylerin yasamlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in ge¢misten itibaren gelen liretim
ve tuketim dongusi bulunmaktadir. Niifus artisiyla birlikte ihtiyaglari gidermek igin
hizlanan tiretim ve tiiketim ekolojik sistem icin bugiinii ve gelecegi etkileyecek bir
problem olmaya baglamistir. Bu durumu kontrol altina almak i¢in Alman bilim insani
Hans Carl von Carlowitz 1712 yilinda siirdiiriilebilirlik kavramini ortaya ¢ikarmistir
(Ciftci, 2022, s. 2). Siirdiiriilebilirlik kavrami evrensel olarak ilk kez 1982 yilinda Dlnya
Doga Sart1 belgesinde yer almigtir. Sonrasinda 1987°de Ortak Gelecegimiz Brundtland
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Raporu’nda konu edinilmistir. Surdirilebilirlik kavrami 1992 yilinda Birlesmis Milletler
Cevre ve Kalkinma Konferansinda Rio Yerylizii Zirvesinde yapilmistir. Bu tanimi1 Dlinya
zirvesindeki biitiin iilkeler kabul etmis ve sonrasinda konuyla ilgili farkindalik artmaya

baslamistir.

1993 yilinda Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma Komisyonu kurulmustur.
Komisyon, 1992 yilinda gergeklestirilen konferansta kabul edilen ve yayinlanan
hikUmlerin hayata gecirilmesini aktif bir sekilde takip etmek ve gerektiginde miidahalede
bulunmay1 amaglamistir. Bunun yani sira uluslararasi is birligini giiglendirerek gevre ve
gelisme konularinda biitiinciil hareketler ortaya koymak ve gerektigi durumlarda
hiikiimetler aras1 karar verme kapasitesini rasyonalize etmeyi amaglamistir. Ayrica
Gilindem 21’in ulusal, bolgesel ve uluslararasi diizeyde uygulanmasina yoOnelik
gelismeleri incelemek ise bir diger 6nemli misyonu olmustur komisyonun (Bozlagan,

2005).

1995 yilinda Misir'in baskenti Kahire'de Birlesmis Milletler "Niifus ve Kalkinma
Konferansi" diizenlenmis ve siirdiiriilebilir kalkinma kavrami daha genel kapsamiyla
niifus kavrami ile yakindan iligkilendirilmistir (Tirag, 2012, s. 63). Sonrasinda Birlesmis
Milletler insan Yerlesimler Konferansi-Habitat II Istanbul’da gerceklestirilmistir.
Birlesmis Milletler tarafindan 1997°de Rio+5 toplantisi yapilmistir. Bu toplantinin amaci
daha oncesinde alinan kararlar1 gézden gegirmekti. Bu konferanstan ii¢ yil sonra 2000
yilinda Milenyum Zirvesi yapilmis, sonrasinda 2001 yilinda New York’ta Istanbul+5
adinda bir toplanti1 daha diizenlenmistir. Bu toplantida bulunulan nokta ve daha once
aliman kararlar ile ilgili goriisler belirtilmis, degerlendirmeler yapilmistir (Camur &
Vaizoglu, 2007, s. 300-301). Siirdiiriilebilirlik ile ilgili Birlesmis Milletler halen daha

¢alismalarina devam etmektedir.

Glinlimiizde siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin kisa ve uzun vadede sagladigi
faydalarin farkinda olan farkli sektorlerden bircok sirket, is diinyasinda siirdiiriilebilirlik
kavramin1 benimsiyor. Pazarlama ve markalagma girisimleri, siirdiiriilebilirligin is

performansina uygulanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.



1.1.2. Siirdiiriilebilirlik ile Ilgili Temel Sorunlar

Gezegenin sundugu dogal kaynaklar, insanligin ihtiyaglarini karsilamak igin
bituncul bir sekilde islenmelidir. Bu dogal kaynaklarin eksikligi veya kaybi, tiim
ekosistem dengelerini alt Ust edebilme potansiyeline sahiptir ve bu durum diinyamizin ve
insanligin yok olma riskiyle kars1 karsiya kalmasina yol acabilir. Kiresel 1sinma, genetik
muhendislik, tirlerin gesitliliginin azalmasi, Uretim ve tiketim aligkanliklari, niifus artisi,
iklim degisikligi, asit yagmuru, ozon tabakasinin delinmesi ve kiiresellesme,
stirdiiriilebilirlikle ilgili temel sorunlar olarak one g¢ikmaktadir (Polonsky, Ottoman,
Peattie, & Charter, 2002). Bahsedilen bu sorunlarin bazilar1 ¢evresel, bazilar1 ise
ekonomik boyutlara sahiptir. Ozellikle ekonomik boyutlarin ¢evresel sorunlara katkida
bulundugu belirgin bir sekilde goriilmektedir. Bu sorunlar, dogal yasami ve tiim canlt
hayatlar1 biiyiik olgiide tehdit eder. Insanoglunun bilingsiz iiretim ve tiiketim
aligkanliklarmni surddrmesi, atiklarin &Gnemsenmeden yok edilmesi, ¢evre ve hava kirliligi,
su kirliligi gibi dogal yasamin temelini olusturan sistemlere zarar vererek diinyamizin yok
olma tehlikesini daha da artirmaktadir. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun
olarak dogal kaynaklar1 verimli ve dengeli bir sekilde kullanma, atiklar1 azaltma, cevreyi
koruma ve gelecek nesillerin yagsam alanlarini giivence altina alma gabalar1 kritik 6Gnem
tasimaktadir. Insanligin bilingli ve sorumlu bir sekilde hareket ederek dogal kaynaklari
korumasi ve g¢evreyi siirdiiriilebilir bir sekilde yonetmesi, diinya ekosistemini ve insan
yasamini uzun vadeli olarak koruma altina alacaktir. Bu nedenle, kiiresel bir is birligiyle
ve toplumsal farkindaligin arttirilmasiyla siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsma ¢abalari

kararlilikla surdaralmelidir.

Devletlerin  ekonomik biliyime odakli programlarinin  ¢ogu  zaman
stirdiiriilebilirlikten uzak ya da siirdiiriilebilirligi geri planda birakmalar1 yukarida
belirtilen sorunlara zemin hazirlamaktadir. Siirdiiriilebilir kalkinma i¢in devletlerin bu
konuda bireysel ve kurumsal olarak bilgilendirmeler yapmalari, stirdirilebilirlik ile ilgili
egitimler vermeleri, insanlar1 bu konuda bilin¢lendirmeleri ve en énemlisi surddrilebilir
tilke kavramini benimsemesi gerekmektedir. En dnemlisi de siyasi kaygilar barindiran
biiylimelerin siirdiiriilebilir devlet kavraminin Oniine geg¢mesini engellemelidir.

Ekonomik ve sosyal boyutlar kadar ¢evresel boyutlarini da dGnemsemelidirler.



1.2. Strdidrulebilir Pazarlama Kavrami

Siirdiiriilebilir pazarlama, siirdiiriilebilir ekonomik kalkinmayi destekleyen ve bu
gelisimin merkezinde bulunan pazarlama anlayisi olup makro pazarlama yaklagimidir
(Van Dam & Apeldoorn, 1996, s. 45-56). Tiiketicilerin ve toplumun ihtiyaglarini karli
ve strdiiriilebilir bir sekilde belirlemek, tahmin etmek ve karsilamaktan sorumlu olan
entegre yonetim sirecidir. Fakat, strdirtlebilirlik tum uretici ve tiketicileri kapsar, her
bireyin surddrulebilirlik ile ilgili tutumunda pozitif anlamda degisiklik olmas1 gerektigini

savunur.

Paco vd. (2014, s. 55-69)’ne gore siirdiiriilebilir pazarlama iiriiniin tiretiminden
tilketimine ve kullanimin bitmesine kadar tiim asamalarda ¢evrenin dikkate alindigi
biitiinciil bir pazarlama yaklasimidir. Bu yaklasimin temel amaci, ¢evre konusunda
farkindalik yaratmak ve tiliketicinin yesil lirlinleri ve ¢evreye uyumlu bir yasam tarzini

tercih ederek gevre iizerinde yaratabilecegi olumlu etkiyi anlamasini saglamaktir.

Baska bir deyisle siirdiiriilebilir pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak,
sirketin organizasyonel hedeflerine ulasmak ve siireclerin ¢evreyle uyumlu olmasini
saglamak icin irlinlerin planlanmasi, gelistirilmesi, kontrolii, fiyatlandirilmas,

tutundurulmasi ve dagitilmasinin timiidiir.

Stirdiiriilebilir pazarlama her ne kadar {ireticilerin yapmasi gereken bir gorev
olarak gorilse de tuketicilerinde dnem vermesi gerek bir konudur. Tiketiciler bu konu ile
ilgili olarak yenilenebilir gii¢ kaynaklarini kullanarak, kagit atiklar1 geri doniisiime
kazandirarak, toplu tasima araclarimi kullanarak stirdiiriilebilirlik faaliyetlerine destek

olabilirler.

1.2.1. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlamanin gelisimi; oOrgiitsel hedeflere odaklanan iirtin merkezli bir
yaklasimdan, tiiketici istek ve ihtiyaclarina odaklanan tiiketici merkezli bir yaklasima ve
ardindan ekolojik ve sosyal hedeflere odaklanan topluluk merkezli bir yaklasima

yonelmektedir. Pazarlamanin gelisim seyri Sekil 2°de goriilmektedir.
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Sekil 2: Makromarketing: Nedir? Ne Olmali? Neler Diisiiniiliip Neler Yonetilmeli? (Bartels &
Jenkins, 1977, s. 18)

Gelisim ve degisime bagli olarak pazarlamanin da taniminda degisiklik
olusmustur. Bu giincel tanima gore pazarlama; “hedef pazardaki miisterilere deger
sunacak tiriinlerin gelistirilmesi ve pazara sunulmasini saglamak amaciyla, pazardan
elde edilen bilgilerin isletme iinde paylasiimasi, uzun vadeli pazarlama hedeflerini
saglamak iizere miisteri iliskilerinin yonetilmesi ve biitiin bunlarla birlikte toplumsal
kaynaklarin siirdiiriilebilirligini saglayarak, isletmenin paydaslarini dikkate alan deger
temelli faaliyetler biitiiniidiir” (Torlak, 2008, s. 4-5). Bu tanima bakildiginda yenilenen
pazarlama kavraminda yalnizca iiretim odakli olmanin disinda miisteriyi anlamaya,
iletisim kurmaya ¢alisan, miisterinin degerli oldugunu ve ihtiyaclari, istekleri

dogrultusunda yonlenen bir gelisim siirecidir.

Siirdirilebilirlik kavramimi bazi yazarlar klasik ekonomi teorisine kadar
uzatmaktadirlar. Klasik iktisatcilarin, dogal kaynaklarin kendi kendini tirettigi ve sinirsiz
olarak elde edilebilir oldugu varsayimi, iktisat¢ilarin uzun bir siire ¢evre sorunlarina

kayitsiz kalmasina neden olmustur (Kaypak, 2011, s. 19-33).

1992 yilinda Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma komisyonu kurulduktan

sonra, bu kurul ¢esitli toplantilar, konferanslar yaparak siirdiiriilebilirlik adina verimli



calismalar yiiriitmiistiir ve halen daha galismalarina devam etmektedir. Bu konferans ve
toplantilarda kurumsal ve bireysel olarak siirdiiriilebilir pazarlama i¢in neler yapilacagi
belirlenmis ve uygulamaya gecilmesi i¢in ¢alismalar yapmistir. 1992 yilindan bu yana
yapilan c¢alisma ve konferanslar diizenli olarak tekrarlanmakta, alinan kararlarin

denetlemesi yapilmaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlamanin temelini, sirketin sosyal sorumluluk alanindaki
seviyesini temsil eder. Sirketin bu konu hakkindaki ¢alismalar1 o sirketin profesyonel
ortamda basar1 elde etmesi icin 6nemli bir durumdur. Sirketlerin bu durumu benimsemesi,
sirket ilkesi olarak edinmesi, sosyal ve cevresel sorunlara duyarli olmasi ve bunu
gostermesi 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama; ekolojik
ve sosyal cevre, tuketiciler ile siirdiiriilebilir iligkiler kurmak, bu iliskiyi devam ettirmek
olarak tanimlanabilir (Belz, 2006, s. 139-144). Tiketiciye ve isletmeye sunulan degerlerin
yani sira tiim toplumun ortak kaynaklarinin siirdiiriilebilirligini saglayan bir anlayis

stirdiirtilebilirlik agisindan 6nemlidir (Torlak, 2008).

1.2.2. Surdurulebilir Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi ilk olarak Jerome McCarthy tarafindan 1964 yilinda literatire
girmistir. Pazarlama literatlriinde “4P” olarak bilinen trin, fiyat, tutundurma ve dagitimi
bulunduran geleneksel pazarlama 6geleri yerine, deger temelli pazarlama karmasi olarak
bilinen “4C” pazarlama karmasi olarak gelistirilmistir (Siimer & Eser, 2006, s. 176). 4P
pazarlama karmasi daha ¢ok isletme odakli bir karmadir. Hem gelisen teknoloji hem de
gliniimiiz sartlar1 g6z oniine alindigindan 4P modelinde bazi eksikliklerin oldugu ortaya
cikmistir. En belirgin eksiklik olarak tiiketici etkeni kendini gostermektedir. Firmalarin
pazardaki rekabetin icinde olabilmek, devamliliklarin1 saglayabilmek, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatini yaratabilmek i¢in miisteri odakli ¢alisma prensibine

uymak mecburiyetindedirler (Ondogan, 2010, s. 1-25).



Tablo 1: Siirdiiriilebilir Pazarlama Karmasi Elemanlar (Siimer & Eser, 2006, s. 176)

Miisteri Degeri Miisterinin istek ve ihtiyaclarinm1 onlarla
giivene dayali bir iligki kurarak gidermek.
Isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak olan
stratejileri belirleyip yiritmek

Miisteri Maliyeti Miisterilerin istek ve ithtiyaglarimi

karsilayacak olan tirtinleri alirken katlanmak
zorunda olduklar1 maliyetleri g6z dniinde

bulundurmak.

Miisteri Iletisimi

Isletmenin sundugu degerin miisterilere

iletilmesini saglamak

Miisteriye Uygunluk

Isletmenin sundugu iiriin ya da hizmetin

miisteri beklentilerinin iistiinde {iretilmesi ve

dagitilmasi

Miisteri Degeri: Tuketicilerin ihtiyac ve isteklerini karsilayan surdirilebilir

mallar ve hizmetler ayn1 zamanda toplumsal ve ¢evresel sorunlarin giderilmesi

icinde gabalamaktir. Bu sekilde tiiketicilere hem {iriin ve hizmet olarak hem de gevresel

olarak deger verilmektedir. Sunulan degerin alti boyutundan bahsetmek

mimkindlr  ve asagidaki sekilde siralanabilir (Ozbakir, 2010);

. Miisteri tatmini
. Surekli iyilestirme
. Rekabet

. Yasam dongiisiiniin yonu
. Odaklilik

. Belirgin diizelme

Miisteri Maliyeti: 4P karmasindaki “fiyat” elemanina karsilik gelmektedir. Dogru

bir pazarlama stratejisi, miisteriye en uygun {iriin veya hizmeti en diisiik maliyetle ve en

Iyi kosullarda sunan ve karsiliginda fayda saglayan stratejidir. En diisiik maliyetli miisteri,
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sirketten siirekli aligveris yapan, sirketi ve iirlinlerini destekleyen ve isteyerek sirketin

miisterisi olarak kalan miisteridir (Ondogan, 2010, s. 1-25).

Miisteri_Iletisimi: Uretici ve tiiketici arasindaki iletisim kopuklugu olmasi,

stirdiiriilebilir farkindalig1 olmayan tiiketicilere ve siirdiiriilebilirlikten uzak isletmelere
sebep olabilir. Etkili bir iletisim olmadan tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirtinlerden haberdar
olmas1 beklenemez. Bu sebeple ureticiler tiketiciler ile her zaman iletisimde olmalidirlar.
Isletmeler miisteriyi 6nemsedikleri siirece miisterinin sadakatini ve talebini arttirabilirler.
Miisteri iletisiminin Ogeleri; reklam, bireysel e-posta, kisisel satig, etiketleme ve satig

tutundurma olarak bahsedilebilir.

Miisterive Uygunluk: Miisteri odakli olmayan 4P karmasindaki ‘“dagitim”,

sirdiriilebilir pazarlama karmasinda “miisteriye uygunluk” olarak karsimiza
cikmaktadir. Dagitim, isletmenin verdigi kararlar dogrultusunda, miisteriden ¢ok araci
kisilere yonelik avantajlarin oldugu bir pazarlama c¢abasiydi. Dogru {iriinii, dogru
miisteriye, dogru zamanda ulastirmak miisteriye uygunluk bagligini en anlasilir sekilde

ifade etmek olur.

1.3. Siirdiiriilebilir Pazarlama ve Yesil Pazarlama liskisi

Glinliimiiziin yeni odak noktasi olan yesil pazarlama; ¢evreyi koruma ve gevre
dostu iirlinleri iiretip kullanma olarak bilinmektedir. Bu pazarlama anlayisinin one
¢ikmasinin en 6nemli sebebi ¢evre iizerinde insanligin vermis oldugu olumsuz etkileri
azaltmak ve daha temiz bir diinya diisiincesidir. Diinya ¢apinda birgok {iretici de yesil
pazarlama diisiincesini benimsemeye baslayarak iiretim siireglerini, paketleme, dagitim
gibi asamalarda yesil pazarlamayi ilke edinmislerdir. Tiiketiciler de ¢evre sorunlarina
daha cok 6nem veriyor ve yesil iiriinler satin alarak ¢evre tizerindeki olumsuz etkileri

azaltmaya calisiyorlar.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA), yesil pazarlamayi, ¢evre dostu olduguna
inanilan ve {irlin-doga uyumu, degisen iiretim siiregleri, ambalajlama, etiketleme, reklam
stratejileri gibi ortak faaliyetler diizenleyen (irilinlerin pazarlanmasi olarak
tanimlamaktadir. Bunun yani sira, dernege gore yesil pazarlama, ¢evre ve doga odakli bir
markaya yonelik tiiketici davranisini sekillendirmeye yonelik tanitim siirecidir (Mucuk,

2006). Ureticinin baslangictan yani (iretim asamasindan tiiketiciye ulasana kadar olan
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siirecte siirdiiriilebilir bir sekilde diisiinmesi gerekir. Ureticinin amac1 maksimum kar
etme diisiincesinden ¢ok faaliyet yaptig1 cevreyi korumak olmalidir. Isletmeler insana ve

dogaya zarar vermeyen hizmet ve iirlinlere odaklanmalidir.

Yesil Pazarlama
y 4

Kilit Aktorler: isletmeler

Siirdiirtilebilir Davrams: Paketleme kolayhgi, verimli

iiretim yontemleri

A N
Sosyal Pazarlama

Kilit Aktorler: Sivil Toplum Orgiitleri ve
Vatandaslar
Davramslar: Ekolojik iiriinlerin talep edilmesi

Pazarlama
Bilesenleri

Sekil 3: Siirdiiriilebilir Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Iliski (Kiiciikyoriik ve
Kurtuldu, 2022, 5.141-162)

Ureticiler, yesil pazarlama tiiketicilerini hedeflemelidirler. Yesil tiiketicilerin ii¢
onemli 6zellikleri vardir. Bunlar; yasam tarzlarini yesil yani ¢evre dostu, ¢cevreye duyarlt
bireyler olmalari, c¢evre sorunlar1 ile ilgilenmeleri ve siirdiiriilebilir triinleri
kullanmalaridir (Kamya, 2020). Yesil pazarlama, var olan pazarlama, iiretim, dagitim ve
iletisim yollarimin ¢evresel ve ekolojik olumsuz etkilerini en aza indirme ile ilgili
pazarlama yollarim1 tanimlamak icin literatiirde en fazla kullanilan tanimdir. Yesil
pazarlama disinda siirdiiriilebilir pazarlama, ekolojik pazarlama, ¢evre pazarlamasi gibi
birbirine yakin kavramlar da olugmustur. Bu noktada pazarlama ile ilgili genele
bakildiginda bu tanimlarin sadece farkl fikirleri ifade etmedigini, siirdiiriilebilirlik ile
pazarlamanin ilerlemesindeki farkli zamanlara deginildigi goriilmiistiir (Katrandjiev,

2016, s. 71-82).
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1.4. Siirdiiriilebilir Marka Tasarim Sireci

Markanin tanimu ile ilgili net bir ifade olmamasindan kaynakli her aragtirmaci ve
yazar kendine gore bir tanim yapmaktadir. Bunun yani sira marka, firma tarafindan
olusturulan hizmet ve iirlinlerin goriiniimii ve akilda kalan imaj1 olarak tanimlanabilir.
Baska bir deyisle markalar; kiigiik detay olarak goriinen 6zelliklerin kombinasyonundan
ortaya ¢ikan ¢ok yonlii soyut varliklardir. Buna bagli olarak markay1 olusturan ve ayirt
edicisi olan isim, logo ve tasarim gibi unsurlardan olusur. Marka yonetimi,
konumlandirma, imaj ve kimlik olusturma siireclerini planlamak; mal ve hizmetlere
marka ruhu katmak i¢in mevcut fiziksel ve entelektiel kaynaklart kullanmak; isletmelerin

vizyon ve misyonuna dayalidir (Uztug, 2003).

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alani i¢erdigi sdylenebilir. Marka bilinirligi
olusturarak marka bilinirligini ger¢eklestirmek, marka imajin1 yaratmak ve markanin
zaman ve diger etkilere kars1 dayanikl hale getirmek. ikincisi ve en énemlisi ise markanin

guclendirilmesidir.

Marka Ad1

Marka Degeri\ Marka

Slogam

Marka
Tasarim
Siireci

Sekil 4: Marka Tasarim Stirecindeki Bilesenler. Yazar Tarafindan Olusturulmustur
Ilerleyen zaman ve gelisen teknoloji icinde marka yaratmaktan énce o markay1

stirdiirtilebilir bir marka olarak yaratmak ve bunun devamliligini saglayabilmektir.
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Olusturulan yeni markalar ve var olan markalar1 siirdiiriilebilir bir hale getirirken
stirdiiriilebilirligin tiim asamalarinin ele alinmasi gerekmektedir. Cevresel, sosyal ve
ekonomik siirdiirtilebilirlik basliklart markanin tiimiinde biitiin olarak saglanmalidir.
Tuketiciler de artik sadece Uriinuin igerigiyle degil, markanin ¢evreye, dinyaya, insanliga
ve ekonomiye yaptig1 katkiyla da ilgileniyor. Buna bagli olarak markalar i¢in stratejik
onem tasiyan sirdiiriilebilirlik, markanin siirdiriilebilirlik konularina ilgi duyan
miisterine de hitap ederek onlarin goéziinde farklilasmasina ve rekabet avantaji

saglamasina yardimci olur (Kumar & Christodoulopoulou, 2014, s. 6-15).

1.4.1. Marka Ad1

21. yiizyi1lda marka ismi marka i¢in ¢ok kritik bir rol oynamaktadir. Markakisilik
ozelliklerini yansitma ve markanin kendini ifade etme seklidir. Ismin dogru segilmesi,
markanin hedef kitlesi tarafindan algilanmasi, hatirlanmas1 ve taninmasi agisindan
oldukga 6nemlidir (Keller & Richey, 2006, s. 1-22). Marka adinin tiiketici zihninde yer
etmesi ve hatirlanabilir olmasi, marka imajinin olumlu bir sekilde olusturulmasina ve
markayla iligkilendirilen anlamlarin tutarli bir sekilde iletilmesine katki saglamasi
gerekir. Ayn1 zamanda marka adinin se¢imi 6nemli bir marka stratejisini de olusturur

(Aaker, 1996).

Marka ismi, tiiketicilere bir sinyal gondermektedir ve bu sekilde tiiketicilerin
zihninde markanin degeri, kalitesi, giivenirliligi gibi marka 6zellikleri hakkinda bir imaj
yaratmasini saglamaktadir. Marka degerini arttirmak ve marka imajimi sekillendirmek
acisindan tiiketiciler iizerinde onemli bir role sahiptir. Tiiketicinin marka tercihleri ve
satin alma kararlar1 acisindan da c¢ok etkindir (Erdem & Swait, 1998). Dogru bir marka
ismi se¢imi, markanin hedef kitlesi tarafindan istenilen 6zellikleriyle iliskilendirilmesine
yardimet olur. Ayrica marka isminin, tuketicilerin markayi hatirlamasi, tanimasi ve tercih
etme siireclerinde 6nemi ¢ok fazladir. Tiiketicilerin markay1 hizli ve kolaycahatirlamasi,

markanin tercih edilme olasiligini arttirabilir (Keller & Richey, 2006, s. 78-81).

1.4.2. Marka Slogani

Bir marka slogani, markanin kimligini, degerlerini, faydalarini ve hedef kitlesine
yonelik mesajlarin1 yansitan kisa bir ifadedir. Markalarin miisteriler iizerinde etkili bir
izlenim birakmasina, marka farkindaligini artirmasina ve marka imajimi gu¢lendirmesine

yardimci olabilir (Keller, 1998, s. 57(1)).
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Markanin pazarlama giiciinii arttirmanin 6nemli noktalarindan birisi {irliniin
benzersiz gériinmesini saglamaktir (Ke & Wang, 2013, s. 275-285). Bir markanin slogani,
ayni1 pazarda faaliyet gosteren diger markalarin sloganlar ile rekabet eder ve markanin
akilda kaliciligini arttirmaya yonelik bir gabasi vardir (Dahlén & Rosengren, 2005, s. 151-
164).

Marka sloganlarinin tiiketicilerin marka algisi, marka degeri ve satin alma niyeti
tizerindeki giiglii bir etkisi oldugunu gosterir. Sloganin, markanin hedef tiiketici kitlesi,
marka kisiligi ve konumlandirmasi gibi faktorlere uygun olarak tasarlanmalidir (Kiister,
2013, s. 148-155). Sonug olarak, sloganlarin marka iletisiminde 6nemli bir rol oynadigi

ve marka stratejilerinde dikkate alinmasi gereken bir nokta oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

1.4.3. Marka Kisiligi

Pazarlama ve marka yonetiminin ortaya ¢ikisindan bu yana marka kisiligi 6nemli
bir arastirma alani olmustur. Marka kisiligi, markanin farkl tiirden insan 6zellikleriyle
olan iligkisi olarak tanimlanabilir (Aaker, 1997, s. 347). Sirketin duygusal ve kiiltiirel
degerleri agisindan rakiplerinden farkli olan is kolu, Onemli bir bilesen olarak

goriilmektedir. Bu, sirketin rakiplerine gore farkli bir konum almasini saglar.

Marka kisiligi, markaya bir ruh sagladig: i¢in oldukca dnemlidir ve marka kisiligi
marka ile tiiketici arasinda bir bag kurmaya yardimci olmakla birlikte esasen bu kavram
markalarin insani Ozelliklere ve belirli duygulara sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir (Uztug, 2005). Marka kisiligi, markalarin bir kisinin sahip oldugu insan
benzeri 6zelliklerle iligkilendirilmesini ifade eder. Markalarin, tiiketiciler tarafindan
insanlara atfedilen kisilik ozellikleri (6rnegin giivenilirlik, cana yakinlik, heyecan
vericilik, cesaretlilik gibi) ile bagdastirilmasi, markalarin algilanan kisiligini olusturur

(Fournier, 1998, s. 343-373).

Marka kisiligi, markalarin diger rakiplerinden farklilasmasini, markalarin
benzersiz ve ayirt edici bir kimlik gelistirmelerine yardimci olur. Markalarin iletisim
stratejilerine yansitilarak markanin hedef kitlesiyle daha giicli bir bag kurabilir.
Markalarin, tiiketicilerin referans gruplari ile olan etkilesimlerini dikkate alarak marka
kisiligini ve marka anlamini belirledigi ifade edilmektedir (Escalas & Bettman, 2005, s.

378-389).
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1.4.4. Marka Imaji

Her sirketin miisteri sadakatini artirmak icin gucli bir marka imajina sahip olmasi
gerekir. Cilinkii her miisteri, giivenilir ve kaliteli bir iiriin veya hizmeti satin almak ister.
Tiketicilerin satin alma kararim1 biiyiik 6lgiide etkileyen en 6nemli unsurlardan biri de
marka imajidir. Tiiketiciler benzer Ozelliklere sahip {irlin  veya hizmeti
degerlendirdiklerinde marka imajinin 6nemi ortaya cikar. Bagka bir ifade ile marka imajt,
bir tiikketicinin sirketin kimligine iliskin diisiincesine dayanan ve farkli kaynaklardan

sirketin niteliklerinin yorumlanmasidir.

Iyi bir marka imaj1 sirketler icin bir kazanctir. Marka imajimnin, tiiketicilerin
markaya yonelik zihinlerinde var olan izlenim, inan¢ ve tutumlar tasvir eder (Kotler,
2015). lyi bir marka imaji1 olusturmak igin, {iriiniin veya hizmetin iyi bir pazarlama
politikasi olmali, pazardaki diger rakiplerinden benzersiz oldugu ve onu diger trtinlerden
ayiran avantajlara sahip oldugu vurgulanmalidir. Bu imaj1 destekleyen iirliin ve/veya
hizmetler tiretilmelidir. Bu sayede markaya olan giiven ve sadakat artacaktir ve marka
imajinin en 6nemli unsurlarindan ikisi elde edilmis olacaktir. Giiglii bir marka imajt
yaratmanin yani sira, bu markay1 devamli olarak pazarlama faaliyetleri ile destekleyerek

marka imaj1 giiclendirilmelidir (Fournier, 1998, s. 343-378).

Iyi bir marka imajima sahip olan sirketler, tiiketicilerin ilk tercihi haline gelecektir.
Marka imajinin iyi olmasi, kurumsal itibar1 arttirir, marka degerini yiikseltir, tiiketicinin
satin alma davranigini olumlu yonde etkiler ve maddi anlamda daha yiiksek getirisi olur.
Orgiit kiiltiiriiyle iliskili bir kurumsal imaja sahip olmak igin basarili bir kurumsal

markalagmanin gerekli oldugu kabul edilmistir (Hatch & Schultz, 1997, s. 356-357).

1.4.5. Marka Ambalaji

Siirdiiriilebilir marka tasarimi, ¢evre dostu ve toplum yararina odaklanan bir
yaklagimi gerektirir. Bu baglamda, ambalajlama siireci de biiyiikk Onem tasir.
Sanayilesmenin artmasiyla birlikte seri tiretim ve kiiresel tedarik zincirleri olusurken,
tiiketici, hammadde ve tasarim arasindaki baglanti kopmustur. Bu da siirdiiriilebilir
olmayan kaynak kullanimi, tiretim ve tiikketim siire¢lerini beraberinde getirmistir. Ancak
giiniimiizde kaynak tiiketimi, enerji kitligi, kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi gibi
cevresel endiseler artmaktadir. Bu nedenle, ¢evre dostu tasarim ve siirdiiriilebilirlik

konular1 giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
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Ambalajlama siireci, siirdiiriilebilirlik agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Kisa
uriin 6mdarleri ve tek kullanimlik ambalajlar, kaynaklarin gereksiz ve zamansiz bir sekilde
cOplere gitmesine neden olmaktadir. Bu durum ambalaj atiklarinin diinyadaki en biiytik
kat1 atik alanlarindan birini olusturmasina yol agar. Ancak, atiklarin azaltilmasi ¢evrenin
korunmasi i¢in 6nemli bir hedeftir ve ambalaj tasarimi bu konuda etkili bir ¢éztiim sunar.
Bu noktada, ileri doniisiim uygulamalari ambalaj tasariminda Onemli bir rol
oynamaktadir. Ileri déniisiim, yeniden kullanim igin tasarim yaparak artan kaynak israfini
ve ¢evresel atif1 azaltma yontemlerinden biridir. Atik ve kullanilmayan malzemelerin
yeniden tasarlanmast ve kullanilmasi, ¢evreye duyarli bir yaklagim sunar ve

stirdiirtilebilirlik alaninda 6nemli bir yere sahiptir (Ersan, 2021 s. 679-692).

Tasarimeilarin iletisim giiciinii siirdiiriilebilirlik alaninda kullanmasi da topluma
onemli bir yol gosterebilir. Siirdiiriilebilir ambalajlama segeneklerini tanitarak ve ¢evre
dostu tasarim felsefesini yansitarak, tiiketicileri daha bilingli se¢cimler yapmaya tesvik
edebiliriz. Bu sekilde, ambalajlama sireci sadece Urlnleri koruyan bir unsurdan ¢cok daha

fazlas1 olur; ¢evreyi koruyan ve toplum igin deger yaratan bir arag haline gelir.

1.4.6. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, mevcut durumu analiz yapmaktir; sirketin i¢ ve dis
gevresi, pazar yapisi, rakiplerin konumu, simdiki ve gelecekteki durumu analiz edilir
(Sengtiler, 2020, s. 36). Baska bir ifade ile marka konumlandirma, bir markanin
tiketicilerin aklinda nasil kaldig, tiketiciye ne ifade ettigi olarak da tanimlayabiliriz. Bu
tanimlarin her ikisinde de marka konumlandirmada en 6nemli seyin tlketicilerin zihninde
ve duygularinda canlanmasi agikca belli olmaktadir. Marka konumlandirma en kiiciik

isletmeden, en biiylik sirketlere kadar her yapiy1 kapsamaktadir.

Sirketlerin temel amaci, bir sekilde tiiketicilerin zihninde markanin ayirt edici bir
alana koymaktir, bu genellikle “konumlandirma” olarak adlandirilir (Ries & Trout, 1981).
Simdiki zamanda konumlandirma, reklamin goriiniimiinii degistiren kavramdir ve bir
tirline ne yapildigindan ¢ok potansiyel miisterinin zihninde ne ifade ettiginizi gosterir.
Sirketin iiriin veya hizmet imajini, rakiplerinden farkli olarak tiiketici algisina gore
tasarlamasidir (Kotler, 1997). Giiglii bir marka, her zaman tiiketicinin marka ile
iliskilendirilmesi iizerine kuruludur. Marka konumlandirma iki asamali bir siirectir.

Oncelikle hangi Griin kategorisi ile karsilastirilacagmi bilinmelidir. Ikinci olarak ise,
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markanin ayirt edici 0zellikleri belirlenmelidir (Kapfere, 1992). Konumlandirma yeni bir
sey yaratmaktan ¢ok zihinde var olan Uriin veya hizmettin belirgin ve dikkat cekici
ozellikler ile akilda kalmasidir. Marka konumlandirma yapabilmek i¢in markanin diger
Ogeleri olan marka kimligi, marka iletisimi, marka farkindaligi ve marka imaj1 gibi

alanlarda da es zamanli olarak ¢alismalar yapilmalidir.

1.4.7. Marka Degeri

Marka degeri, tliketicilerin markayr nasil algiladigi, markay1 tercih etme
olasiliklar1 ve markanin finansal performansi gibi faktorleri iceren bir kavramdir (Keller,
1993, s. 1-22). Markalar basarili olmak i¢in “marka degeri” basligina 6nem vermelidir.
Bu terim miisteri perspektifinden markanin degerini ve anlamini yansitmaktadir.
Isletmenin olusturdugu marka degeri, markanin algilanan imaji, miisteri sadakati ve
misteri gereksinimlerini karsilama diizeyi gibi faktorlere dayali olarak sekillenmelidir

(Capon, 2001, s. 210-218).

Marka degerinin dogasi, miisterilerin diger markalara kiyasla belirli bir markaya
kars1 derin diizeyde giivendikleri ve potansiyel olarak marka sadakati olusturduklari
seklinde ifade edilebilir (Karami, 2022, s. 156). Marka degeri Pazar, miisteri ve finansal
perspektifler olmak iizere {i¢ farkli acidan ele alinabilir (Lehmann & Srinivasan, 2013, s.

69-76).

Bunlar; Miisteri bakis acisindan, marka degeri, miisterilerin markali ve markasiz

tirtinlere yonelik algilarini ve tepkilerini yansitir.

Uriin pazar1 perspektifi, bir markali iiriiniin piyasada markasiz tiirlerle

karsilastirildiginda ne kadar karli oldugunu temsil eder.

Son olarak, finansal bir perspektiften bakildiginda, marka degeri, markanin

beklenen gelecekteki satin almalarint mevcut degerine dayali olarak yansitir.

Marka degeri miisteri algilarina dayali olarak degerlendirilebilir ve bu marka
degerinin bir kaynagidir. Bu nedenle, marka degerini miisteri diizeyinde 6lgmek ve takip
etmektir yoneticiler icin 6nemli bir gorevdir (Keller, 1993, s. 78-81). Bu dogrultuda,
bilissel psikolojik bir bakis agisindan marka degeri benimsenmis ve miisteri temelli marka

degeri ve pazarlamacilarin ihtiyaglarina yanit veren farkli degerlendirme modelleri
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gelistirilmistir. Ugiincii dalga modeller olan ticari bilesik modeller, CBBE ve finansal
sonuglar1 dikkate alan pazarlama ve reklam ajanslari tarafindan yogun bir sekilde
desteklenmektedir. Bu bilesik modeller, markalara bir fiyat etiketi koyabilir ve miisteri
bakis agisini dikkate alarak yaygin bir sekilde uygulanmistir (Aydin & Ulengin, 2015, s.
331-350). Yiiksek marka degeri, daha yiiksek satin alma niyetlerine yol agmaktadir
(Chang & Liu, 2009, s. 1687).
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IKiNCI BOLUM
2. SURDURULEBILIR TUKETIM VE TUKETICi DAVRANISLARI
2.1. Siirdiiriilebilir Tiiketim Kavram

Stirdiiriilebilir tiiketim, Birlesmis Milletler Cevre Programi tarafindan 1995
yilinda su sekilde tanimlanmistir: Gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye atmadan,
dogal kaynaklarin ve toksik maddelerin kullanimin1 en aza indirgeyerek, emisyonlar1 ve
kirletici maddeleri azaltirken, temel ihtiyaglar1 karsilayan ve yasam kalitesini artiran
tirtinleri kullanma seklidir (Jones, Hillier, & Comfort, 2011, s. 935-948). Strdurulebilir
tliketim, cevresel sorunlara yanitlar arayan ve ¢ézimler sunan bir tiiketim anlayisini ifade
eder (Dolan, 2002, s. 81-170). Buna ¢k olarak, siirdiiriilebilir tiiketim yalnizca
kullanicilarin satin aldiklari Grlin ve hizmetlerin cevresel etkisini diistindiikleri satin alma,
tiketme ve atma sireclerini kapsamaz (Moisander, 2007, s. 404-409), ayn1 zamanda
cevresel zarara yol agan iiriin ve hizmetlerden kaginmay1 da igerir (Chen, ve digerleri,

2011, s. 45-52).

Seyfang (2006, s. 781-791): Sirdurdlebilir tuketimin gergeklestirilmesinde birkag
onemli faktor bulunmaktadir. Ilk olarak siirdiiriilebilir bir toplum déniisiimiine yardimci
olacak siirdiiriilebilir topluluklar olusturulmali ve insanlar daha siirdiiriilebilir bir sekilde
davranmaya tesvik edilmelidir. Ikinci olarak, cevre yasalarmin ve diizenlemelerinin etkili
ve diizglin bir sekilde uygulanip uygulanmadigini denetleyen organizasyonlarin
kurulmas: son derece 6nemlidir. Son olarak, siirdiiriilebilir tiilketim siirecinin ve onu
etkileyen faktorlerin hem ireticiler hem de tiiketiciler tarafindan anlasilmasi
gerekmektedir, boylece siirdiiriilebilir bir gelecege ulagsmak icin her iki taraf da ortak

hareket edebilir (Seyfang, 2006, s. 781-791).

Strdiiriilebilir tiiketim, tiim tliketicilere ikna etmeye c¢alisan bir kavramdir.
Tiketici, satin alma karar siirecinde belirli kriterleri dikkate alarak tercih yapar ve

stirdiiriilebilir tiiketim eyleminin toplumsal sorumlulugu aciklayan bir se¢im olduguna
ikna edilmelidir (Barber, 2010, s. 423-444).

2.1.1. Surdirulebilir Tuketim Tanim

Stirdiiriilebilir tiiketim kavrami, diinya genelinde insanlarin temel ihtiyaglarini

karsilamak i¢in ekonomik olarak siirdiiriilebilir, sosyal olarak adil ve ¢evreye minimal
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zararl etkileri olan mal ve hizmetlerin kullanimimi ifade eder. Surdlrulebilir tiketim,
1990'lardan bu yana giindemde olsa bile, insanlarin talepleri ile satin alma davranislari
arasinda hala biiyiik bir fark bulunmaktadir (Lim, Yong, & Suryadi, 2014, s. 298-307).
Bir¢ok tanimda, tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi ile ¢evrenin korunmasi bir arada ele
alinmaktadir (Gupta & Agrawal, 2018, s. 523-536). Literattrde surddrdlebilir tiketim
terimi incelendiginde, "yesil tiiketim", "etik tiiketim" ve "gevre dostu tiiketim" gibi
alternatif terimlerin de kullanildig1 goriilmektedir (Ken, 2010, s. 195-228). Baska bir
deyisle, siirdiiriilebilir tiiketim kavrami ¢evre koruma, yasam kalitesi ve nesiller arasi
esitlik gibi ekolojik ve sosyal konular1 da icermektedir. Siirdiriilebilir tiiketim, ekolojik
cevresel sorunlarin cevaplarini ve ¢ozimlerini anlamay1 hedefleyen bir tiketim bigimidir
(Dolan, 2002, s. 81-170).

Surdurulebilir tiketim kapsami, Hansen ve Schrader (1997, s. 443-468) tarafindan

asagidaki gibi siralanmistir:

» Tuketimi azaltmaya ¢alismak
*  Miimkiin oldugunca tiiketimden kaginmak
» Ekolojik Grtnleri tiketmeye gayret etmek

» Tiiketilecek tirtinlerin ekolojik dogasini dikkate almak

Surdurulebilir tiketim faktorleri, tiketicilerin satin alma karar surecinde farkl: bir
perspektiften diislinerek {irlinleri ve hizmetleri degerlendirmeleri gerektigini
gostermektedir. Bu durum, farkl tiikketim seviyelerinin olusumunun temelini olusturur.
Ornegin, tiiketicinin iiriin ve hizmetlerin alternatiflerini degerlendirirken siirdiiriilebilir
tilketim unsurlarmin farkinda olmasi, onun siirdiiriilebilir Grlinlere yonelmesine neden
olabilir (Dogan, Bulut, & Cimrin, 2015, s. 659678).

2.1.2. Surdurulebilir Tuketimde Tiketicinin Onemi

Stirdiiriilebilir tiiketim davranigin1 benimseyen tiiketiciler, enerji ve kaynak
tikketimi daha az olan araglar1 ve geri doniistiiriilebilir, cevreye daha az zararlh tirtinleri
tercih ederler (Alniagik, 2010, s. 507-532). Surdirtlebilir tiketim, sosyal sorumlulukla
paralel olarak gerceklesir (Wilhite & Lutzenhiser, 1999, s. 281-287). Clinku gevreye karsi
sosyal sorumluluk bilincine sahip olan tiiketiciler, kendi yasamlarini ve diger canlilarin

yasamlarini korumak amaciyla stirdiiriilebilir tiikketim davranisina katilirlar.
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Tuketicilerin, surdurtlebilir trtintin tercih edilmesine neden olan faktorlere nem
vermesi ve bu faktorleri satin alma siireclerinde degerlendirmesi, siirdiiriilebilir bir tiriin
icin satin alma davranis1 gergeklestirmek istediklerini goOsteren bir isarettir. Geri
doniisiim, paylasim, kiralama gibi davranislar, siirdiiriilebilir iiriin tercihlerine yonelik
satin alma davraniglar1 kapsaminda 6nemli olarak degerlendirilmektedir (Kiraci, 2017, s.
194-220). Asir1 tiikketim sorunu, siirdiiriilebilirlik baglaminda c¢ok iyi yerlestirilmis bir
tiketici davranisi sorunu ile iliskilidir. "Saglikli bir tiiketim igin egitim, kusaklar arasi bir
vizyonda daha comert bir davranisa dogru mevcut tiikketim kaliplarinda stirdiiriilebilir bir
degisime yol acabilecek uygun bir yanittir" (Popescu, Popescu, & Stroe, 2010, s. 529-
544). Birlesmis Milletler Uye Devletleri, 2015 yilinda, insanlar ve gezegen igin simdi ve
gelecekte refahi saglamak igin ana hedef olan "Siirdiiriilebilir Kalkinma Igin 2030
giindemini kabul etti. 17. Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefi ile, bu giindem, yoksullugu ve
diger yoksunluklar1 iyilestirerek saglik ve egitimi artirarak, esitsizligi azaltarak,
ekonomik biytimeyi strdirerek ve gevreyi koruyarak acil bir ¢agri olarak algilanmaktadir
(Jitireanu, Costuleanu, & Mihiili, 2021, s. 57-61).

Tuketici haricinde Ureticilerin  de tuketiciyi surdurulebilir tiketim igin
yonlendirmesi ve bilin¢lendirmesi gerekmektedir. Son yillarda artan sosyal kaos, afetler
ve diinya genelindeki salginlar nedeniyle ortaya ¢ikan sosyal ve ekonomik cevre
iktidarsizlig1 sebebi ile sosyal sorumluluk yatirimlar1 popiiler hale gelmistir. Farkli
boyutlar arasindaki baglantiyr anlamak, bir ¢dziim bulmak ve konuya miidahalede
bulunmak kurumsal ve hiikiimet diizeyinde gereklidir. Tiiketicilerin bu zorluklarla basa
cikmasina ve siirdiiriilebilir bir kalkinma saglamasina yardimci olmak i¢in, sirketler ve
yatirrmcilar sermayelerini ¢evre, sosyal ve kurumsal yonetimi tesvik eden yatirim
stratejilerine yonlendiriyor (Tuncay & Dorjnaran, 2022, s. 133). Sosyal pazarlama ve
strdurdlebilir kalkinma birbirleri ile baglantili kavramlardir. Bu iki kavram ayni zamanda
asir1 ve gereksiz tliiketimin engellenmesini savunan kavramlardir. Bu dogrultuda sosyal
sorumluluk, bu iki kavramin pratik uygulamasinin temel bir ortak unsuru olabilir, bu
nedenle tiikketimle ilgili tutum ve davraniglari degistirmek icin ekonomik ve sosyal

aktorlerin dahil olmas: gereklidir (Jitireanu, Costuleanu, & Mihiili, 2012, s. 57-61).

Cevresel sorunlar ve bozulmalar hakkindaki farkindalik, daha ¢evre dostu, yesil
tirtinler ve hizmetler satin alma egiliminde artisa neden olmustur (Kaufmann, Ali, Panni,

& Orphanidou, 2012, s. 50-69). Hayat1 basitlestirmek ve siirdiiriilebilirlik hedefi ile
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tiiketimi azaltma gibi minimum tiiketimi igeren yaklagimlar topluma ve iklim degisikligi
gibi ekolojik sorunlara kars1 faydali olabilir (Bowerman, 2014, s. 1-15). Surdirulebilir
tilkketime Onem veren tliketiciler, diger insanlara kiyasla g¢evreye duyarl tiikketim
davraniglarina daha duyarli olurlar, ¢iinkii mali tiiketim davranislarindan ziyade

stirdiiriilebilir tiiketim davranigindan daha memnun olurlar (Etzioni, 1998, s. 619-643).

2.1.3 Surdurulebilir Tuketim Sireci

Siirdiiriilebilir tiiketim siirecini agiklamak i¢in, ¢ogu bilim adami, altt adimdan
olusan genis kabul gormiis tiilketim kararlar1 alma modelinden birini kullanir (Belz &
Peattie, 2013, s. 139-144). Siirdirtlebilir tiiketim siirecinde faaliyetlerinin amacina
ulagsmas1 ve yasam bi¢imi haline gelmesi i¢in, siirdiiriilebilir kalkinma bilincine sahip
bireylerin yetistirilmesi gerekmektedir. Strdurtlebilir tiketim sureci bilinci olan bireyleri
yetistirmenin tek yolu egitimdir (Aydogan, 2010). Satin alma, {iriin kullanim1 ve satin
alma sonrasi davranislari asamalari, siirdiiriilebilir tilketim davranisinin karar siirecinde
oncelikle ekolojik ve sosyal kriterlerin degerlendirildigi 6nemli asamalardir (Aksu &
Gelibolu, 2015, s. 235-248). Ornegin, satin alma sonras1 davranis asamasinda, tiiketiciler
kullandiklart Griinlin atik olarak birakilmasi yerine geri doniistiiriilebilmesini saglayabilir
veya baska bir tiikketicinin kullanimina sunarak tekrar kullanilmasini saglayabilirler

(Jacoby, Beming, & Dietvorst, 1977, s. 22-28).

Tiiketiciler ihtiyag ve isteklerinin farkinda olduktan sonra, satin alma
davraniglarinda miimkiin olan alternatifleri arastirmaya ve degerlendirmeye baslarlar.
Pazardaki iiriin se¢imleri ile iliskili olan gesitli sosyal, ekonomik ve ¢evresel unsurlari
diisiiniirler. Siirdiiriilebilir tiikketim hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler normal ve yesil
rtinler arasinda se¢im yapabilmek, alternatifleri karsilagtirmak igin strddralebilirlik
hakkindaki bilgilerini kullanirlar (Belz & Peattie, 2013).

2.1.4. Siirdiiriilebilir Tiksetimin 6R’si

Siirdiiriilebilir tiiketim, kaynaklarin verimli ve etkili bir sekilde kullanilmasini
amagclayan, dogal kaynaklarin tiilkenmesini onlemeyi hedefleyen ve cevresel etkileri
minimize eden bir tiikketim bi¢cimidir. Bu kavram, geleneksel tiiketim aligkanliklarinin
dogal kaynaklar tiiketici bir sekilde tiiketmesine karsi alternatif bir yaklagim sunar.
Surdardlebilir tiketimin temel amaci, gelecek nesillerin de ihtiyaglarini karsilayabilecegi

bir dunya birakmaktir.
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Siirdiiriilebilir tiiketimin temel prensiplerinden biri "6R" olarak adlandirilan
yaklasimdir. 6R, strdurtlebilir tiketimi desteklemek icin alt: 6nemli ilkeyi ifade eder. Bu
ilkeler, tliketicilerin tiiketim aligkanliklarini degistirerek cevresel etkilerini azaltmasina
ve kaynaklar1 daha verimli bir sekilde kullanmasina yardimei olur. Iste siirdiiriilebilir

tiketimin 6R'si:

1. Rediiksiyon (Azaltma): Tiiketimin azaltilmasi, gereksiz ve israf
edilen iirtin ve hizmetlerin kullaniminin en aza indirgenmesini ifade eder.
Fazla tiiketim, dogal kaynaklarin hizla tiikenmesine ve ¢evresel sorunlara yol
acabilir. Bu nedenle, tiiketicilerin ihtiyaglart dogrultusunda tiiketimlerini
azaltmalar1 6nemlidir.

2. Yeniden Kullanim (Reuse): Uriinlerin émriinii uzatmak ve atik
miktarin1 azaltmak i¢in triinlerin yeniden kullanilmasi tesvik edilir.
Kullanilmis iiriinlerin onarimi ve tekrar kullanilabilir hale getirilmesi,
kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglar ve atiklarin ¢evreye olan
etkisini azaltir.

3. Geri Doniistim (Recycle): Atiklarin geri doniisiimii, kaynaklarin
yeniden kullanilmasimi saglayarak cevre iizerindeki etkileri azaltir. Ambalaj
malzemeleri, kagit, plastik, cam ve metal gibi atiklarin geri doniisiimii, dogal
kaynaklarin korunmasina ve enerji tasarrufuna katki saglar.

4. Refiizyon (Refuse): Ihtiyag duyulmayan veya gevresel olarak
zararli olan iirlin ve ambalajlar1 reddetmek, siirdiiriilebilir tiiketimin bir diger
onemli unsuru olarak ortaya ¢ikar. Plastik posetler, tek kullanimlik plastikler
ve zararl kimyasallar gibi liriinleri reddetmek, ¢evresel etkileri azaltmak i¢in
onemli bir adimdir.

5. Rethink (Yeniden  Diislinme): Tiketicilerin ~ tiiketim
aligkanliklarin1 ve davraniglarini gozden gecgirmesi, siirdiiriilebilir tiiketimi
tesvik eder. Bilingli ve sorumlu tiiketici davranislart gelistirerek cevresel
etkileri minimize etmek ve dogal kaynaklar1 korumak i¢in yeniden diigiinme
stireci 6nemlidir.

6. Repair (Tamir): Uriinlerin onarimi ve bakimi, 6mriiniin
uzatilmasini saglar ve kaynaklarin daha verimli bir sekilde kullanilmasina

katki saglar. Uriinlerin hemen atilmasi yerine, tamir edilerek tekrar
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kullanilmast 6nemli bir stirdiirtilebilirlik stratejisidir (Magbool vd.2019, s.

117561-117579).

Sardurulebilir tiketimin 6R'si, tiiketicilerin g¢evresel etkilerini azaltmalar1 ve
kaynaklar1 daha verimli bir sekilde kullanmalar1 i¢in etkili bir yol haritast sunar. Bu
ilkelerin benimsenmesi ve uygulanmasi, stirdiiriilebilir bir gelecek i¢in énemli bir adim

olarak degerlendirilmektedir.

2.15. Siirdiiriilebilir Tiiketim Davramsi Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Tiiketiciler bir mal veya hizmet satin almak i¢in karar verirken, sadece fiyat,
performans ve memnuniyeti degil, ayni zamanda kendi sagliklarini ve sosyal
duyarliliklarin1 da bu stirece dahil ederler. Tiiketiciler bu duyarlilig1 kazandik¢a, kendi
ithtiyaglarin1 karsilayacak {iriin ve hizmetleri satin alma davranisim1 dogal dengeyi
bozmadan diisiinmeye baslamislardir. (Barber & Taylor, 2013, s. 423-444).
Siirdiiriilebilir tiiketim baglaminda, ¢evresel, yerel, adil ticaret temelli ve dayanikli

urunlere 6ncelik verilir (Gilg, Barr, & Ford, 2005, s. 481-504).

Tiiketicinin ekonomik durumu ve sosyolojik ve psikolojik faydalar saglama
ihtiyaci, siirdiiriilebilir tiikketim davranisini etkileyen onemli faktorlerdir. Tuketiciler,
sirdurtilebilir trlinler satin alirken her zaman bireysel maliyet acisindan tatmin
olmayabilirler. Diger yandan, bazi tiiketiciler maliyetten ziyade siirdiiriilebilir tiiketim
davranigi sergilerken bireysel faydaya odaklanirlar. Bir kisim ise siirdiiriilebilir urtinlerin
fiyatlarina 6nem vermezler, satin aldiklar1 tirliniin faydalar1 onlari satin almaktan
alikoyamaz. Tercih edilen siirdiiriilebilir liriinler, diger Uriinlere kiyasla daha faydali
oldugu icin, tiketiciler o Urtinlere 6demis olduklari fiyat i¢in endise duymazlar (Sarikaya,
2007, s. 110-115). Tiiketicilerin bireysel maliyet ve fayda algilamalarinin farkli
seviyelerde olmasinin nedeni, kisisel, ekonomik ve sosyolojik 06zelliklerinin
farkliligindan kaynaklanmaktadir. Bireysel maliyeti dikkate alan tuketiciler, bireysel
fayday1 farkli sekillerde algilayabilirler. Bireysel olarak fayday: algiladiklarinda, kisisel
saglik ve elektrik tasarrufu gibi konular gibi konulara daha ¢ok odaklanirlar. Genel
fayday1 algiladiklarinda ise, dogal kaynaklarin stirdiiriilebilirligi, ¢cevrenin korunmasi ve
gelecek nesilleri riske atmadan gibi konulara odaklanirlar (Mataraci, 2017).
Surdardlebilir tiketim tzerinde etkili olan bir diger faktor, kisisel degerlerdir. Tuketicinin

strdurdlebilir tliketim davranigina yonelik tutumu, kisisel degerleri kapsaminda
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degerlendirildiginde, bireysel fayda sagladigi bir gosterge olarak da kabul edilebilir.
Tuketicilerin satin alma kararlar1 sadece rasyonel diisiincelere odaklanmakla kalmaz, ayni
zamanda tiiketici degerlerine de baghdir (Kog, 2013). Bu bakis agisiyla tiiketiciler iiriin

ve/veya hizmetlerle iliski kurarlar ve satin alma karar1 verirler.

Stirdiiriilebilir tiiketim davramisini etkileyen faktorlerden biri ¢evre bilgisidir.
Cevre bilgisi, dogal c¢evre hakkinda genel bilgi ve ekosistemlerle ilgili gercekler ve
iliskileri igerir (Fryxell & Lo, 2003, s. 45-49). Baska bir deyisle, tiiketici satin aldigi
tiriiniin nasil ve hangi kosullarda tretildigi hakkinda bilgi sahibi oldugu gibi, bu
kosullarin gevre Uzerindeki etkileri konusunda da bilinglidir. Bu nedenle, surdirtlebilir
tilketim baglaminda, tiiketicinin satin alma karar siirecinde yliksek bir diizeyde cevre
bilgisine sahip olmasi ¢ok onemlidir (Carrete, Castano, Felix, Centeno, & Gonzales,

2012, s. 470-481).

Siirdiiriilebilir tiiketim davranisini etkileyen baska bir faktor ekolojik diistincedir.
Ekolojik diisiincenin amaci ¢evre hakkinda daha i1yi kararlar vermektir. Bu sorunlari
cozmek, gelistirmek ve bu yonde ¢evre farkindaligini artirmak igin gereklidir. Ayni
zamanda gevreyi zarar vermeden stirekli olarak izlemek de gereklidir (Kilig, 2006, s. 108-
127). Ekolojik diislinceye sahip bir toplum, dogayi tek bir bakis agisiyla degil biitiinsel
bir sekilde ele alir. Kiiresel ekonominin bilylimesine karsi ¢ikar, teknolojinin negatif
yonlerine dikkat ceker, ekolojik diislinceleri baris odakli bir kavram olarak goriir ve

tiiketim kiiltiirtintin varhigina kars1 ¢ikar, tiiketimi azaltir (Kilig, 2006, s. 108-127).

Surdaralebilir tiketim davranisi sosyal sorumlulukla paralel oldugu ve kendilerini
sorumlu hisseden tiiketiciler iirlin tercihlerini siirdiiriilebilirlikle uyumlu hale getirdigi
bilinmektedir (Wilhite & Lutzenhiser, 1999, s. 281-287). Boylece, kendi hayatlarini ve
diger canlilarin hayatlarim1 korumak i¢in siirdiiriilebilirlik konusunda duyarl tiiketiciler,

tirtin tercihlerini bu dogrultuda sekillendirmektedirler (Webster Jr, 1975, s. 188-196).

2.1.6. Tuketicilerin Surdurulebilir Tuketimden Beklentileri

Dogal kaynaklarin tukenmesi ve ekonomik biiylmeyle birlikte artan atik olusumu
gibi endiseler nedeniyle strdirllebilir Gretim ve tiketim hem hukimetlerin hem de
toplumun dikkatini ¢ekmektedir. Birlesmis Milletler (BM), 2015 yilinda, ekonomik

biiyiime, sosyal biitiinlesme ve ¢evre koruma hedefleyen "Sorumlu Uretim ve Tiiketim"
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baslikli 17. Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefi iceren 2030 ajandasini belirlemistir. Ulusal
hiikiimetler ve sivil toplum kuruluslar tarafindan sunulan yonergelerin yani sira, son
yillarda bilim insanlar1 ve arastirmacilar, tlketicilerin gevresel endise diizeyinin arttigini,
stirdiiriilebilir liriinlere daha olumlu bir tutum sergiledigini ve rol ve sorumluluklarinin
daha bilincinde olduklarin1 belgelemislerdir (Testa, Migliore, Schifani, Tinebra, &
Farina, 2020, s. 870).

Bilim insanlari, siirdiiriilebilir tiiketici davramisinin  belirleyicilerini  ve
stirdiiriilebilir triinlerin satin almmasimi etkileyebilecek faktorleri analiz etmeye
baslamistir, bu da siklikla geliskili sonuglara yol agmaktadir (Moser, 2016, s. 389-397).
Daha yaygin olan bazi yaklasimlar, psikolojik ve sosyal faktorleri dikkate almaktadir. Bu
caligmalar, planlanan davranis teorisi veya deger—norm—inang teorisi gibi iyi bilinen
sosyolojik ve psikolojik teorilere dayanmaktadir ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir {iriinlere
olan tutumlari, tiiketici degerleri ve inanglari ve toplumun etkisi gibi faktdrlerin
tilkketicilerin davranisini agiklamak i¢in dnemine odaklanmaktadir (Nguyen, Nguyen, &
Tran, 2021, s. 985-996). Bircok tiiketicinin ¢evresel konulara duyarli olduklarini beyan
etmelerine, tiikketim aligkanliklarin1 degistirerek ve daha yiiksek fiyat o6deyerek
stirdirtilebilir trlinleri satin alma niyetlerini ifade etmelerine ragmen, siirdiiriilebilir
tirlinlerin pazar paymi %3-4'0 gecmedigini gosteriyor (Bray, Johns, & Kilburn, 2011, s.
597-608).

1984 yilinda, Elkington tarafindan sirketlere onerilen {iglii hesap tablosu isletme
operasyonlarinda siirdiiriilebilirligin yonetimsel sonuclarim1 etkin bir sekilde dikkate
almalar1 i¢in bir ara¢ sunan saglam bir modeldir. Bu tablo siirdiiriilebilirligi ti¢ ayri
boyutta agiklar ve yoneticilere tiim ii¢ boyutta siirdiiriilebilirlik hedeflerini tanimlama ve

dengeleme imkani sunar (Camilleri, Cricelli, Mauriello, & Strazzullo, 2023, s. 15(11)).

Siirdiiriilebilir iirtinler, tiiketiciler tarafindan fiyat ve kalite gibi islevsel deger,
gorunum, duygusal deger ve sosyal statii gibi sembolik degerlerle degerlendirilir.
Siirdiiriilebilir iiriinlerin tiiketicilerin algilarin1 etkileyen faktorlerin derinlemesine
analizine ragmen, ¢ok az ¢alisma tiiketici tercihleri ile isletme stirdiiriilebilirlik boyutlari
arasindaki baglantilar1 vurgulayan biitlinsel bir goriinlim sunmustur. Bir¢ok akademik
arastirmada bu konu psikolojik ve sosyolojik agidan ele alinmistir, fakat tiiketici

tercihlerinde ekonomik ve performans faktédrleri de Snemli boyuttadir. Ote yandan
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yasanilan iilkenin yonetim bi¢imi de tiiketicinin siirdiiriilebilir iirlinleri tercih etmeleri,
stirdiiriilebilir {irtinlerden beklentileri konularina biiyiik oranda etki etmektedir. Buna
ragmen siirdiiriilebilir tiiketime énem veren nis bir tiiketici toplulugu bulunmaktadir. Bu
irtinlere ilgi duyan tiiketicilerin beklentisini dikkate alarak sirketlerin bu konu ile ilgili
olarak daha genis bir {riin grubu olusturmalart gerekmektedir. Sirdiirtilebilirlik
konularma biiyiik ilgi duyan tiiketicilerin, yesil irlinler satin almak ve tiketim

aligkanliklarini1 degistirmek isteyen miisteriler oldugu belirlenmistir.

2.1.7. Siirdiriilebilir Tiikketimde Tiiketici Satin Alma Karar Sireci

Diinya Yesil Ekonomi Organizasyonu'na gore, yesil ekonomiler yiiksek diizeyde
teknolojik yenilik gerektirir ve 2030 yilina kadar 65 milyon is yaratmasi beklenmektedir.
Yesil ekonomiler, siirdiiriilebilirligi saglar ve diisiik karbon salinimli, kaynak verimli ve
kapsayict bir duruma ulagma hedefine yonelir (Khoshnava, vd., 2019, s. 4615).
Iyilesmeye odaklanan yeni isletmelerin en biiyiikk hedefi, cesitli {iriin ve hizmetleri
stirdiiriilebilir bir sekilde, siirdiiriilebilir bir topluma tesvik etmeleridir (Hawken, 2005).
Bu reform egilimin ortaya g¢ikmasi tiiketicilerin siirdiiriilebilir {irliin ve hizmetlere
yonelimini arttirmistir. Yesil Uriinleri satin alma egilimi, yesil dalganin yiikselmesi ve
tiketicilerin c¢evre korumasma yonelik farkindaliginin artmasiyla giderek artmistir
(Schlegelmilch, Diamantopoulos , & Bohlen, 1996, s. 35-55). Strdurdlebilir Grinleri satin
alma davranis1 ile ilgili yapilan bazi arastirmalar yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi
(Diamantopoulos , Schlegelmilch, Sinkovics, & Bohlen, 2003, s. 465-480), tiketici cevre
bilgisi (Chan, 2001, s. 389-415), ¢evreye yonelik tutum ve kisisel degerler (Ramayah,
Lee, & Mohamad, 2010, s. 1419-1427), sosyal normlar ve yesil iiriin bilgisi (Cheung &
To, 2019, s. 145-153) gibi demografik ozelliklerin siirdiiriilebilir iirlinleri satin alma

davranigin etkileyecegini belirtmistir.

Yesil tirlin satin alma kararlar1 verirken ¢evreye duyarli tiiketiciler, cevresel
faktorleri Olgiitleri igine dahil ederler. Ayrica, yesil iiriinlere olan tercihleri, genel ve
geleneksel iiriinlere olan tercihlerinden daha fazladir. Yesil farkindaligin yiikselisiyle
birlikte, ¢evreye karst sorumlulugu daha da yerine getirme odakli olarak tiiketiciler satin
alma davranislarini degistirmislerdir (Nguyen, Yang, Nguyen, Johnson, & Cao, 2019, s.
2653).
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Bu bilgiler dogrultusunda surddrulebilir tiketimde tiketici satin alma karar stireci
su sekilde degerlendirilebilir: Uriine olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi sonucunda yesil
tiikketicinin alacag1 iriinler ile ilgili alternatifleri belirleyip, alternatifleri arasindan
degerlendirme yaparak satin alma siirecine girmesindeki en onemli etken ¢evreye zarar
vermeyen veya minimum duzeyde zarar vermesidir. Bu slrecte tliketicinin demografik
Ozellikleri de karar verme ve satin almayr etkileyen diger onemli bir noktadir.
Stirdiiriilebilir tirlinleri tercih eden tiiketicilerin diger tiiketicilere gore daha duyarh ve
bilingli oldugu goz oniine alindiginda, iirlinii satin aldiktan sonraki siirecte tliketici igin
oldukga 6nemlidir. Uriiniin kalitesi, saglam olmas1 ve uzun siire kullanabilmesi tiiketici

ve gevre icin olduk¢a énemlidir.
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UCUNCU BOLUM
3. YONTEM
3.1. Arastirma Tasarimi

Bu calisma, siirdiiriilebilir tirtinlere yonelik tutumun ve siirdiiriilebilir iirlin tercih
edip etmeme ve etmeme nedenlerinin demografik Ozelliklere gore karsilastirilmasi ve
farkliliklarin incelenmesi amaciyla yapilmistir. Bu kapsamda hazirlanan aragtirma
tasariminda veri toplama araci olarak anket kullanilmis, siirdiiriilebilir {iriin tercih etme
ve etmeme ile ilgili 2 soru, strdirdlebilir Grinlere yonelik tutum icin ise 10 ifade anket
formunda yer almistir. Ornekleme siirecinde kolayda érnekleme ydntemi tercih edilmis
ve veri toplama siireci sonunda 227 kisiye ulasilmistir. Verilerin normal dagilimi
incelenmis ve gerekli analizler SPSS 25 programinda yapilmistir. Calisma sonucunda

bulgulara yer verilmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

3.2. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini tiiketiciler olustururken, tiim tiiketicilere ulasmak zor
oldugundan, arastirmacinin ¢abalarina gore ¢alismaya katilmasi ve ulagilmas: muhtemel

tiim katilimcilar1 dahil etmede kullanilan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Aragtirmaya, ¢esitli yas gruplarindan ve farkli sosyoekonomik arka planlardan
gelmek tizere, genis bir kitleye acik bir ¢agri yapilmistir. 227 katilimer goniillii olarak
arastirmaya katilmig ve verileri analiz edilmek {izere kullanilmistir. Katilimcilar,

cevrimici platformlar ve tniversite kampiislerinde duyurular araciligiyla ulasiimstir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada kullanilan veri toplama yontemi, ¢evrimici anketlerdir. Cevrimigi
anket formu Google Forms araciligtyla hazirlanmistir. Anketler, demografik sorular ile
katilimcilara stirdiiriilebilir iiriinlere yonelik tutumu 6lgmek tizere 10 temel ifadeden ve
iirlin tercihleri ile ilgili 1 degerlendirme sorusundan olusacak sekilde hazirlanmistir.
Anket formu, arastirmaci tarafindan, literatiir taramasi sonucunda ortaya ¢ikan onemli
boyutlar1 kapsayacak sekilde 6zenle tasarlanmis ve bir akademisyen uzman tarafindan 6n

testlerden gecirilmistir.
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3.4. Anket Tasarim ve Olcek

Anketin tasarimi 2 bolim olarak diizenlenmistir. {1k bélimde demografik sorulara
yer verilirken ikinci bolimde sirdirtlebilir Griinlere yonelik tutumu incelemek igin
hazirlanmis ifadeler yer almistir. Her bir ifade, katilimcilarin tutumlarini degerlendirmek
icin 3'li Likert 6lgegi kullanilarak puanlanmustir. Olgek, katilimeilarm diisiincelerini
"Katilmiyorum (1)", "Kararsizim (2)" ve "Katiliyorum (3)" seklinde degerlendirmelerine
olanak tanmimaktadir. Arastirma, etik kurallara uygun olarak yiiriitiilmiis olup,
katitlimeilarin -~ gizlilik haklarina saygi gosterilmistir.  Anketin  ilk  sorusunda
katilimcilardan goniilli katildigina dair izin alimmistir. Veriler, yalnizca arastirma
amaciyla kullanilacak ve hicbir sekilde tiglincli taraflarla paylasilmayacak bilgisi
verilmistir. Anket uygulamadan once Istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurul
Komisyonundan E-65836846-044-271999 say1 ve 9.12.2022 tarih numarali etik onay

belgesi alinmustir.

Anket formunda yer verilen 1 soru ve 10 ifade asagidaki gibidir.
Sorular
1. Satin alma kararlarinizda iiriiniin stirdiirtilebilir olmas1 tercih sebebi mi?
Ifadeler

1. Satin almay1 diislindiiglim tirtinlerin siirdiiriilebilir olmas1 marka tercihimi olumlu

etkiler.
2. Stirdiirtilebilir pazarlama yapan markalardan aligveris yapmak benim igin 6nemlidir.

3. Siirdiirtilebilir iiriin sunan markalarin, marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini

diisiiniiyorum.
4. Sirddrdlebilir tirtin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu diistintiriim.

5. Siirdiirtilebilir iirtin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda kalic1 bir basar1

yakalamaya calistiklarina inaniyorum.

6. Birbirine es deger olan iki iiriinden siirdiiriilebilir olan1 almay: tercih ederim.
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7. Surduralebilir Griin kullanmak benim igin 6nemlidir.

8. Surdurulebilir Grind Covid-19 donemi 6ncesinde de tercih ediyordum.
9. Surdurulebilir Griini Covid-19 doneminde kullanmaya basladim.

10. Cevreye zarar veren Urinleri almaktan kaginirim.

3.5. Veri Analizi

Verilerin analizi, katilimcilarin 3'li Likert 6lgegi lizerinden verdigi yanitlarin
istatistiksel yontemlerle degerlendirilmesiyle gerceklestirilecektir. Elde edilen veriler
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 25 gibi istatistiksel analiz programlari
kullanilarak analiz edilmistir. Veri analizinde frekans dagilimlari, ortalamalar, standart
sapmalar hesaplanmig, normal dagilima uygunluk incelenmis ve ¢apraz tablo ile farklilik

testlerine yer verilmistir.

3.6. Stmirlamalar

Aragtirmanin bazi simirlamalar1 vardir. Bunlar arasinda sadece c¢evrimigi
anketlerin kullanilmasi, ¢alisma bulgularinin arastirmaya katilan katilimcilarla simirh
olmast ve kisith 6rneklem biiyiikliigi bulunmaktadir. Ayrica, anket formatinin nesnellik
ve dogruluk agisindan bazi kisitlamalari olabilir. Bu sinirlamalar, arastirma sonuglarinin

yorumlanmasinda goz 6niinde bulundurulmalidir.
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik istatistikleri Tablo 2°de ayrintili bir sekilde

sunulmustur.
Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Katilmci Yiizde (%)
Sayisi

Cinsiyet Erkek 107 49
Kadin 120 51
18-24 45 20
25-34 121 53
Yas 35-44 37 16
45-54 18 8
55+ 6 3
[lkokul/Ortaokul 3 1
Lise 22 10
Egitim Meslek Yiiksek Okulu 9 4
Universite 143 63
Yiksek Lisans/Doktora 50 22
Medeni g 135 59
Evli 92 41
Cocuk -t 60 26
Hayir 167 74
5500 TL ve alt1 29 13
~alir 5501 TL -10.000 TL 45 20
10.001 TL -20.000 TL 80 35
20.001 TL ve Gzeri 73 32

Tablodan hareketle cinsiyet dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %48'c erkek
(107 kisi) ve %511 kadin (120 kisi) olarak belirtilmistir. Bu dagilim, arastirmanin
cinsiyet temelli analizlerinde dikkate alinmistir. Katilimcilarin yas dagilimina gore,
%20'si 18-24 yas araliginda (45 kisi), %53"1 25-34 yas araliginda (121 kisi), %16's1 35-
44 yas araliginda (37 kisi), %8'i 45-54 yas araliginda (18 kisi) ve %3'0 55 yas ve Ustiinde
(6 kisi) olarak siralanmistir. Bu yas dagilimi, farkli yas gruplarinin tiiketici davraniglari

uzerindeki etkilerini incelemek igin degerlendirilirmistir.

Egitim seviyesine gore, katilimcilarin %1'1 ilkokul/ortaokul mezunu (3 kisi),
%10'u lise mezunu (22 kisi), %4't meslek ylksek okulu mezunu (9 kisi), %63'U Universite

mezunu (143 kisi) ve %22'si ylksek lisans/doktora mezunu (50 kisi) olarak belirtilmistir.

33



Egitim diizeyinin tiiketim davranislarina etkisi, arastirmanizda dikkate alinacak 6nemli
bir faktordiir. Medeni duruma gore, katilimcilarin %59'a bekar (135 kisi) ve %41'1 evli
(92 kisi) olarak siralanmustir. Medeni durumun tiiketici tercihleri Gzerindeki etkisi de

arastirmanizin onemli bir odak noktas1 olabilir.

Cocuk sayisina gore, katilimcilarin %26'sinin  ¢ocuk sahibi olmayan (60 kisi) ve
%74'tiniin c¢ocuk sahibi (167 kisi) oldugu belirtilmistir. Cocuk sayisinin tiiketim
aligkanliklart ve g¢evresel duyarlilik {izerindeki etkisi de arastirmanizda ele alinacak
konulardan biri olabilir. Son olarak, katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda,
%13'liniin 5500 TL ve alt1 gelire sahip (29 kisi), %20'sinin 5501 TL — 10.000 TL aras1
gelire sahip (45 kisi), %35'inin 10.001 TL —20.000 TL arast gelire sahip (80 kisi) ve
%32'sinin 20.001 TL ve Uzeri gelire sahip (73 kisi) oldugu goriilmektedir. Gelir dlizeyinin
stirdiiriilebilir tiikketim tercihlerine etkisi de arastirmanizin dnemli bir odak noktasi

olacaktir.

Bu betimsel analiz, aragtirmadaki demografik 6zelliklerin genel bir gériiniimiinii
sunarak, katilimcilarin profillerini anlamaniza ve sonuglar1 daha etkili bir sekilde
yorumlamaniza yardimecr olmustur. Arastirmanizin genel amaci ve hipotezleri

dogrultusunda bu verilere odaklanarak derinlemesine analizler yapilacaktir.

4.2. Siirdiiriilebilir Uriin Tercih Durumlarinin Degerlendirilmesi

Tablo 3’te satin alma kararlarinizda {iriiniin siirdiiriilebilir olmasi tercihine iliskin

betimsel istatistik degerleri verilmistir.

Tablo 3: Satin Alma Kararlarimzda Uriiniin Siirdiiriilebilir Olmas1 Tercihi Sonuglar1

Satin alma Kkararlarimizda iiriiniin siirdiiriilebilir olmasi
tercih sebebi mi?
Say1 %
Evet 169 74,4
Hayir 58 25,6
Toplam 227 100,0

Tablo 3’de goriildiigii gibi katilimcilarin %74,4°1 satin alma kararlarinda iiriintin
siirdiiriilebilir olmasmin tercih sebebi oldugunu belirtirken, %25,6’s1 tercih sebebi

olmadigini belirtmistir. Bu sonuclara gore evet secenegini tercih eden katilimeilar hayir

34



secenegini tercih eden katilimcilardan daha fazladir. Toplam 227 kisiden 169 kisi evet

secenegine yonelmistir.

4.3. Siirdiiriilebilir Uriinlere Yonelik Tutum ifadelerinin Betimsel istatistik

Degerleri

Tablo 4’de ¢alismada yer alan siirdiiriilebilir tirtinlere yonelik tutum ifadelerine

iliskin betimsel istatistikler yer almaktadir.
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Tablo 4: Siirdurilebilir Uriinlere Yonelik Tutum ifadelerinin Betimsel Istatistik Sonuclart

Satin almayi diisiindiigiim iiriinlerin
siirdiiriilebilir olmas1 marka tercihimi

Surdurilebilir pazarlama yapan
markalardan alisveris yapmak benim i¢in

olumlu etkiler. onemlidir.
Say1 Yuzde Say1 Yuzde
Evet 144 63,4 Evet 119 52,4
Hayr 23 10,1 Hayir 32 14,1
Kismen 60 26,4 Kismen 76 33,5
Toplam 227 100,0 Toplam 227 100,0

Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin,
marka imajimi olumlu yonde etkiledigini

Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin ¢evre
dostu oldugunu diisiiniiriim.

diisiiniiyorum.
Say1 Yiizde Say1 Yizde
Evet 184 81,1 Evet 145 63,9
Hayir 7 3,1 Hayir 22 9,7
Kismen 36 15,9 Kismen 60 26,4
Toplam 227 100,0 Toplam 227 100,0

Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin,
siirdiiriilebilirlik alaninda kalic bir basari
yakalamaya calistiklarina inaniyorum.

Birbirine es deger olan iki iiriinden
siirdiiriilebilir olan1 almay tercih ederim.

Say1 Ylzde
Evet 136 59,9
Hayir 17 7,5
Kismen 74 32,6
Toplam 227 100,0

Say1 Ylzde
Evet 176 77,5
Hayir 14 6,2
Kismen 37 16,3
Toplam 227 100,0

Surdurdlebilir Griun kullanmak benim igin

Suarduralebilir Grint Covid-19 donemi

onemlidir. Oncesinde de tercih ediyordum.
Say1 Ylzde Say1 Ylzde
Evet 118 52,0 Evet 122 53,7
Hayir 20 8,8 Hayir 54 23,8
Kismen 89 39,2 Kismen 51 22,5
Toplam 227 100,0 Toplam 227 100,0

Surduralebilir Grind Covid-19 doneminde

Cevreye zarar veren Urunleri almaktan

kullanmaya basladim. kac¢inirim.
Say1 Yuzde Say1 Yilzde
Evet 37 16,3 Evet 159 70,0
Hayir 145 63,9 Hayir 9 4,0
Kismen 45 19,8 Kismen 59 26,0
Toplam 227 100,0 Toplam 227 100,0
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Tablo 4 incelendiginde, yapilan betimsel analiz istatistikleri sonuglarina gore
“Satin almay1 diisiindiiglim irilinlerin siirdiiriilebilir olmasi marka tercihimi olumlu
etkiler.” ifadesinde 227 katilimcidan 144 tanesi evet se¢enegini tercih etmislerdir. Bu say1
ylzdelik olarak %63,4 olarak belirlenmistir. Belirtilen ifade i¢in hayir cevabi igin 23,
kismen cevabi icin 60 katilimer oy kullanmistir. Hayir ve kismen cevabi i¢in yiizdelik

oran sirastyla %10,1 ve %26,4 olarak hesaplanmustir.

Bu tablodaki ikinci ifade olan “Siirdiiriilebilir pazarlama yapan markalardan
aligveris yapmak benim icin onemlidir.” ifadesi igin cevabi veren katilimcilarin
%52,4linlin evet cevabina yonelmistir. Ek olarak hayir cevabini veren katilimer orani

%14,1°dir ve kismen sec¢enegini tercih eden katilimeilar %33,5 olarak hesaplanmustir.

Yapilan ankette bulunan “Siirdiiriilebilir {iriin sunan markalarin, marka imajin1
olumlu yonde etkiledigini diisiiniiyorum.” ifadesinde katilimeilar %81,1 yiizdelik oranla
evet tercihine yonelmisken, %3,1 ile hayir, %15,9 ile kismen cevaplarina yonelmislerdir.
Bu bulgulara gore 227 katilimeinin 184 tanesi evet, 7 tanesi hayir ve 36 tanesi kismen

cevabini vermistirler.

“Stirdiirtilebilir {irtin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu diisiiniiriim.”
ifadesinin cevaplar1 tablo 4 ‘de incelendiginde evet cevabini veren katilimcilarin orant
%63,9 olarak bulunmustur. Kismen ve hayir cevaplarini veren katilimcilar ise sirasiyla

%9,7 ve %26,4 olarak bulunmustur.

Ek olarak ankette bulunan “Siirdiiriilebilir {riin sunan markalarin,
stirdiirtilebilirlik alaninda kalici bir basar1 yakalamaya ¢alistiklarina inaniyorum” ifadesi
de katilimcilara soru olarak yoneltilmistir. Verilen cevaplarin betimsel istatistik
sonuclarina gore evet cevabini veren %59,9’lik bir kisim iken kismen ve hayir cevabini

veren katilimcilarin orani sirast %32,6 ve %7,5 olarak hesaplanmistir.

Bir diger ifade olan “Birbirine es deger olan iki iiriinden siirdiiriilebilir olan1
almay1 tercih ederim.” ifadesinin cevaplarinda da en yiiksek olarak evet cevabi
verilmistir. Bu ifade i¢in betimsel istatistik analizi sonucuna gore evet, hayir ve kismen

cevaplari sirasiyla %77,5, %6,2, ve %16,3 olarak hesaplanmistir.
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“Stirdiiriilebilir tirtin kullanmak benim i¢in énemlidir.” ifadesine evet, hayir ve
kismen cevaplar sirastyla %52, %8,8 ve %39,2 olarak hesaplanmistir. Bu ifade de en

yluksek yiizdelik olan evet cevabinda goriilmiistiir.

Ek olarak “Siirdiriilebilir iiriinii Covid-19 donemi 0©ncesinde de tercih
ediyordum.” ifadesinde de en yiiksek yiizdelik oran %353,7 olarak evet cevabinda

hesaplanmistir. Ayrica hayir ve kismen cevaplari da katilimeilar tarafindan sirasiyla

%23,8 ve %22,5 olarak tercih edilmistir.

Covid-19 ile ilgili bir diger ifade de “Siirdiriilebilir {irinii Covid-19 doneminde
kullanmaya basladim.”dir. Bu ifadeye katilimeilarin verdigi cevaplar arasinda %63,9 ile
hayir cevabr gelmektedir. Daha sonrasinda sirastyla kismen ve evet cevaplar1 %19,8 ve

16,3 yiizdelik oranlariyla gelmektedir.

4.4. Demografik Ozelliklere Gore Surdurulebilir Uriin Tercih Edilmesi

Tablo 5: Cinsiyete Gore Siirdiiriilebilir Uriin Tercih Edilmesi Durumunun Capraz Tablo ile
Incelenmesi

Satin alma kararlarinizda
drdndn sardaralebilir Toplam
olmasi tercih sebebi mi?

Evet Hayr
Kadin 89 31 120
Cinsiyet 74,2% 25,8% 100,0%
80 27 107
Erkek 74 8% 252% 100,0%
Toplam e 58 227
74,4% 25,6% 100,0%

Tablo 5°de “Satin alma kararlarinizda iiriiniin stirdiiriilebilir olmast tercih sebebi
mi?” sorusuna katilimcilarin verdigi cevaplari ¢apraz tablo analizi yapilarak cinsiyete

gore incelenmistir.

Elde edilen verilerin analizi dogrultusunda 227 kisinin katildigt bu anket
sorusunda cevap verenlerin 120 tanesi kadin 107 tanesi erkektir. Kadin katilimcilarin
%74,2’si evet cevabini vermistir. Hayir cevabi olarak ise 31 kadin yanit vermistir. Erkek

katilimeilarin verdigi cevaplarda ise yakin bulgular elde edilmistir. %74,8 ile evet cevabi,

38



%?25,2 ile hayir cevabi verilmistir. Genel toplama bakildiginda ise 227 katilimcinin

%74,4’1iniin evet, %25,6’sin1n hayir cevabi verdigi hesaplanmustir.

Tablo 6: Yasa Gore Sirdiiriilebilir Urun Tercih Edilmesi Durumunun Capraz Tablo ile
Incelenmesi

Satin alma kararlarinizda tirtinlin

stirdiiriilebilir olmasi tercih sebebi mi? Toplam
Evet Hay1r

18-24 > 11 45
75,6% 24,4% 100,0%

25-34 o7 32 121
73,6% 26,4% 100,0%

Yasiniz 35-44 “! 10 37
73,0% 27,0% 100,0%

45-54 y 5 18
72,2% 27,8% 100,0%

55+ ? 0 6

100,0% 0,0% 100,0%

Toplam 4 58 227
74,4% 25,6% 100,0%

Tablo 6’daki verilere gore, yasa gore “Satin alma kararlarinizda {iriiniin
stirdiiriilebilir olmas1 tercih sebebi mi?” ifadesine verilen cevaplar capraz tablo ile

incelenmistir.

Tabloda da ifade edildigi gibi 227 katilmecilarinin 45 tanesi 18-24 yas
araligindadir ve bu katilimcilarin %75,6’s1 evet cevabini vermislerdir. Geriye kalan

%24,5’1iik 11 katilimciy1 olusturan kisim is hayir cevabina yonelmistir.

Geriye kalan katilimcilarin 121 tanesi 25-34 yas araligindadir ve bu araliktaki
katilimcilarin 89 tanesi (%73,6) evet cevabin1 vermistir. Kalan 32 kisi ise (%26,4) hayir

cevabini vererek anketi tamamlamiglardir.

Bir diger yas aralig1 olan 35-44 olan aralikta 37 kisi bulunmaktadir. Bu araliktaki

kisilerin verdigi evet ve hayir cevaplari ise sirasiyla %73, ve %27 yiizdelik oranlarindadir.

Ek olarak bir diger yas aralig1 45-54 olarak belirlenmistir. Bu yas araliginda ise
%72,2’lik bir kisim evet cevabina yonelirken, %27,8’lik bir kisim hayir cevabina

yonelmistir.
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Son yas aralig1 55 ve Uzeri olarak belirlenmistir ve bu yas araliginda toplam 6 kisi
bulunmaktadir. Bu yas araliginda bulunan kisilerin hepsi evet cevabini yanit olarak

isaretlemislerdir.

Genel toplama bakildiginda ise 227 katilimcinin 169 tanesinin evet cevabi verdigi

goriiliirken geriye kalan 58 kisinin hayir cevabini verdigi goriilmiistiir.

Tablo7: Egitim Durumuna Gére Siirdiiriilebilir Uriin Tercih Edilmesi Durumunun Capraz
Tablo Ile Incelenmesi

Satin alma kararlarimizda tiriiniin

siirdiiriilebilir olmasi tercih sebebi mi? Toplam
Evet Hayir
Ilkokul- 3 0 3
Ortaokul 100,0% 0,0% 100,0%
Lise = 3 22
86,4% 13,6% 100,0%
Meslek 6 3 9
Egitim Yuksek Okulu 66,7% 33,3% 100,0%
Durumunuz Lisans e 35 143
75,5% 24,5% 100,0%
Yiiksek Lisans 0 16 41
61,0% 39,0% 100,0%
Doktora ° 1 9
88,9% 11,1% 100,0%
Toplam Y 58 227
74,4% 25,6% 100,0%

Yapilan ankette katilimcilarin demografik yapilarindan birisi de egitim
durumlaridir. Buna gore “Satin ama kararlarinizda {iriiniin siirdiiriilebilir olmasi tercih
sebebi mi?” ifadesine katilimeilarin verdigi cevaplar ¢apraz tablo ile egitim durumlarinda

gore incelenmistir.

Tablo 7°de goriildigi lizere 6 adet farkli egitim durumu mevcuttur. Toplam 227
katilimcidan 3 tanesi ilkokul-ortaokul, 22 tanesi lise, 9 tanesi meslek yiksekokulu, 143

tanesi lisans, 41 tanesi ylksek lisans ve 41 tanesi doktora egitim seviyesindedir.

[lkokul ve ortaokul egitim seviyesindeki katilimcilarin %100’ii belirtilen ifadeye

evet cevabini vermistir.

40



Lise egitimi seviyesindeki katilimcilardan 986,41 evet secenegini tercih

ederken, %13,6’s1 hayir secenegine yonelmistir.

Meslek yiiksek okul egitim seviyesinde olan katilimcilardan %66,7’si evet

secenegine yonelirken, 3 tanesi yani %33,3’1i hayir secenegini tercih etmislerdir.

Lisans egitim seviyesindeki katilimcilardan yine biiyiik bir ¢ogunlugu, %75,5,
evet secenegine yonelirken, %24,5’1 hayir secenegini tercih etmislerdir. Yiiksek lisans
egitimi seviyesindeki insanlardan 25 tanesi (%61) evet, 16 tanesi (%39) hayir cevaplarini
vermislerdir. Son egitim seviyesi olan doktora egitim seviyesindeki katilimcilardan
%88,9’u evet, %I11,1’1 hayir segenegini tercih etmislerdir. Toplam katilimeilarin
verdikleri cevaba bakildiginda %74,4’liikk bir kismin evet, %25,6’lik bir kisim hayir

cevabini vermistir.

Tablo 8: Medeni Duruma Gore Surdarilebilir Urtin Tercih Edilmesi Durumunun Capraz Tablo
Ile Incelenmesi

Satin alma kararlarinizda tiriiniin siirdiiriilebilir
olmasi tercih sebebi mi?

Evet Hayir Toplam
100 35 135

Medeni Durum Bekar 2,196 25.9%  100,0%
o 69 23 92

750% 250% 100,0%

Toplam =Y 58 227

74.4% 256% 100,0%

Tablo 8’deki bilgiler katilimcilarin medeni durumlarinin satin alma kararlarinda
tirtinlerin siirdiiriilebilir olmasi tercih sebebine etkisine bakildiginda bekar bireylerin
%74,1'1 siirdiiriilebilirligi tercih sebebi olarak gostermistir. Siirdiiriilebilir olmayan
iriinleri tercih edenlerin orani ise %25,9'dur. Bunun yaninda evli bireyler arasinda da
stirdiiriilebilirligi tercih edenlerin orani yiiksektir (%75,0). Siirdiiriilebilir olmayan
tirtinleri tercih edenlerin oranmi ise %25,0'dir. Toplamda, medeni durumun satin alma
kararlar1 {izerindeki etkisi benzerdir. Hem bekarlar hem de evli bireylerde
stirdiirtilebilirligi tercih edenlerin orani, tercih etmeyenlerin oranindan daha yiiksektir. Bu
durum, medeni durumun siirdiiriilebilirlik tercihine etki etmedigini gostermektedir. Bu

etki bekarlar ve evli bireyler arasinda benzer sekilde gortilmektedir.
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Tablo 9: Cocuk Sayist Durumuna Gére Siirdiiriilebilir Uriin Tercih Edilmesi Durumunun
Capraz Tablo Ile Incelenmesi

Satin alma kararlarmizda iiriiniin
siirdiiriilebilir olmasi tercih sebebi mi?

Evet Haywr Toplam

Evet 14 60
Cocugunuz 76,7% 23,3% 100,0%
var mi? Hayir e 44 167
73,7% 26,3% 100,0%
Topla,., 169 58 227

74,4% 25,6% 100,0%

Tablo 9°daki veriler ile katilimeilarin sahip oldugu ¢ocuk durumuna gore satin
alma kararinda triinlerin siirdiiriilebilir olup olmamasina etkisi detaylica incelenmistir.
Bu tabloya gore ¢cocugu olan bireylerin %76,7'si siirdiiriilebilirligi tercih sebebi olarak
gostermistir. Sitirdiiriilebilir olmayan tirtinleri tercih edenlerin orani ise %23,3'tiir. Bunun
yaninda ¢ocugu olmayan bireyler arasinda da siirdiiriilebilirligi tercih edenlerin orani
yuksektir (%73,7). Surdirilebilir olmayan driinleri tercih edenlerin orani ise %26,3'tiir.
Bu sonug, cocuk sahibi olan bireyler ile ¢cocuk sahibi olmayan bireylerin genel olarak

stirdiirtilebilir tirtinleri daha fazla tercih ettigini gostermektedir.

Toplamda, ¢ocuk sahibi olmanin satin alma tercihleri tizerindeki etkisi benzerdir.
Hem cocugu olanlar hem de olmayanlar arasinda siirdiiriilebilirligi tercih edenlerin oran,
tercth etmeyenlerin oranindan daha yiiksektir. Bu durum, c¢ocuk sahibi olmanin
stirdiirtilebilirlik tercihine etki etmedigini gostermektedir. Bu etki her iki grup arasinda

benzer sekilde gorulmektedir.

Tablo 10: Gelir Durumuna Gore Surdirilebilir Uriin Tercih Edilmesi Durumunun Capraz
Tablo ile Incelenmesi

Satin alma kararlarimizda iiriiniin sirdiiriillebilir olmasi tercih sebebi mi?

Evet Hayr Toplam
5500TL ve altx “e 7 29
75,9% 24,1% 100,0%
5501 TL- 10.000TL o 12 45
Gelir 73,3% 26,7% 100,0%
Durumunuz  10.001TL- 20.000TL i 21 80
73,8% 26,3% 100,0%
20.001TL ve Usti o 18 73
75,3% 24,7% 100,0%
Toplam = 58 227
74,4% 25,6% 100,0%
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Katilimeilarin gelir durumlarinin satin alma kararlarinda siirdiiriilebilir iriinlere
yonelik olup olmadigi Tablo 10 incelendiginde geliri 5500 TL ve altinda olan bireylerin
%75,9'u siirdiirtilebilirligi tercih sebebi olarak gostermistir. Siirdiiriilebilir olmayan
urtnleri tercih edenlerin orani ise %24,1'dir. Bunula beraber gelir dizeyi 5501 TL -
10.00 TL araligindaki bireyler arasinda da siirdiiriilebilirligi tercih edenlerin orani
yuksektir (%73,3). Surddrllebilir olmayan trunleri tercih edenlerin orani ise %26,7'dir.
10.01 TL - 20.000 TL arast gelir grubuna ait katilimcilarda stirdiiriilebilirligi tercih
edenlerin oran1 yiiksektir (%73,8). Stirdiirtilebilir olmayan {iriinleri tercih edenlerin orani
ise %26,3 olup geliri 20.001 TL ve iistiinde olan bireyler arasinda da siirdiirtilebilirligi
tercih edenlerin orani yuksektir (%75,3). Strdirulebilir olmayan trtnleri tercih edenlerin

orani ise %24, 7'dir.

Toplamda, farkli gelir diizeylerinde siirdiiriilebilirligi tercih edenlerin orani
stirdiiriilebilir olmayan iirtinleri tercih edenlerin oranindan daha yiiksektir. Gelir

diizeyinin artmastyla stirdiiriilebilirligi tercih etme egilimi hafif¢e artmaktadir.

4.5. Siirdiiriilebilir Uriinlere Yonelik Tutuma Iliskin ifadelerin Normal

Dagilma Uygunlugunun incelenmesi

Caligmada kullanilan ifadelere iliskin normal dagilima uygunlugun incelenmesi,
ileride yapilacak fark testlerine karar vermede kullanilmistir. Yapilan analiz sonucu
normal dagilima uygunluk saglandigi i¢in fark testlerinden t ve F testlerine yer verilmistir
(Shapiro, Sanford ve Wilk, 1965).
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Tablo 11: Siirdiiriilebilir Uriinlere Yonelik Tutumlara liskin ifadelerin Normal Dagilim
Sonuglari
St

N Minimum Maximum  Ort. Carpikhk  Basiklik
Sapma

Satin almay1
diisiindiigiim
drtnlerin
surdirdlebilir 227 1 3 1,63 0,874 0,785 -1,232
olmasi marka
tercihimi olumlu
etkiler.

Sardurilebilir
pazarlama yapan
markalardan
aligveris yapmak
benim igin
Onemlidir.

227 1 3 1,81 0,909 0,384 -1,687

Sardarilebilir
Urdn sunan
markalarin, marka
imajini olumlu
yonde etkiledigini
diigiiniiyorum.

227 1 3 1,35 0,739 1,729 1,099

Surdardlebilir
Urdin sunan
markalarin gevre 227 1 3 1,63 0,875 0,808 -1,208
dostu oldugunu
diisiiniiriim.

Surdurilebilir
Urdin sunan
markalarin,

surdirulebilirlik
alaminda kalic1 bir
basar1 yakalamaya
cahstiklarina
inaniyorum.

227 1 & 1,73 0,924 0,570 -1,593

Birbirine es deger
olan iki Uriinden
surdurilebilir 227 1 3 1,39 0,752 1,553 0,592
olani almay tercih
ederim.

Surdurulebilir
Uridn kullanmak
benim igin
onemlidir.

227 1 3 1,87 0,948 0,258 -1,848

Surdurulebilir
Urint Covid-19
donemi dncesinde 227 1 3 1,69 0,817 0,634 -1,211
de tercih
ediyordum.
Surdardlebilir
Urdand Covid-19
doéneminde 227 1 3 2,04 0,601 -0,013 -0,208
kullanmaya
basladim.
Cevreye zarar
veren Urtnleri
almaktan
kacinirim.

227 1 3 1,56 0,877 0,987 -0,969
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Tablo 11°e bakildiginda ¢arpiklik basiklik degerleri incelendiginde bu degerlerin
literatlirde belirtildigi gibi -2 ile +2 arasinda olmasi sonucu veri setinin normal dagilim

gosterdigi kabul edilmistir (George ve Mallery, 2010).

Katilimcilarin  biiyiik bir ¢ogunlugu, satin almayi1 diisiindiikleri iirlinlerin
siirdiiriilebilir olmasinin marka tercihlerini olumlu etkiledigini diistiinmektedir. Bu
ifadeye yonelik ortalama deger 1.63'tiir. Dagilimin standart sapmasi 0.874'tir. Minimum

deger 1, maksimum deger ise 3'tlir. Carpiklik degeri -1.232, basiklik degeri ise 0.785'tir.

Siirdiiriilebilir pazarlama yapan markalardan aligveris yapmanin katilimcilar i¢in
onemli oldugu goriilmektedir. Ortalama deger 1.81, standart sapma 0.909, minimum

deger 1 ve maksimum deger 3'tiir. Carpiklik degeri -1.687, basiklik degeri ise 0.384'tir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu, siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin marka imajini
olumlu yonde etkiledigini diisiinmektedir. Ortalama deger 1.35, standart sapma 0.739,
minimum deger 1 ve maksimum deger 3'tlir. Carpiklik degeri 1.729, basiklik degeri ise

1.099'dur.

Siirdiiriilebilir {iriin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu diisiinen katilimcilar
bulunmaktadir. Ortalama deger 1.63, standart sapma 0.875, minimum deger 1 ve

maksimum deger 3'tiir. Carpiklik degeri -1.208, basiklik degeri ise 0.808'dir.

Stirdiiriilebilir {iriin sunan markalarin siirdiiriilebilirlik alaninda kalic1 bir basari
yakalamaya calistigina inanan katilimcilarin sayist gézlemlenmektedir. Ortalama deger
1.73, standart sapma 0.924, minimum deger 1 ve maksimum deger 3'tir. Carpiklik degeri
-1.593, basiklik degeri ise 0.570'tir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu, birbirine esdeger olan iki Griinden strdurdlebilir olanini
tercih edeceklerini ifade etmektedir. Ortalama deger 1.39, standart sapma 0.752,
minimum deger 1 ve maksimum deger 3'tiir. Carpiklik degeri 1.553, basiklik degeri ise
0.592'dir.

Katilimcilar arasinda  siirdiiriilebilir  lirtin -~ kullanmanin = 6nemli oldugunu
belirtenlerin oran1 yuksektir. Ortalama deger 1.87, standart sapma 0.948, minimum deger

1 ve maksimum deger 3'tiir. Carpiklik degeri -1.848, basiklik degeri ise 0.258'dir.
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Surdurdlebilir Grunt Covid-19 dénemi oncesinde tercih edenler ve donemde
kullanmaya baslayanlarin sayilar1 farklidir. Ortalama degerler sirastyla 1.69 ve 2.04'tiir,
standart sapmalari ise sirasiyla 0.817 ve 0.601'dir. Ilgili ifadelere yonelik minimum ve
maksimum degerler de sirasiyla 1-3 ve 1-3'tiir. Carpiklik degerleri sirasiyla -1.211 ve -
0.208, basiklik degerleri ise sirastyla 0.634 ve -1.211'dir.

Ayrica, genel olarak katilimcilarin ¢evreye zarar veren iriinlerden kaginma
egilimi oldugu da belirlenmistir. Ortalama deger 1.56, standart sapma 0.877, minimum
deger 1 ve maksimum deger 3'tiir. Carpiklik degeri -0.969, basiklik degeri ise 0.987'dir.
Bu sonuglar, siirdiiriilebilir iirlinlere yonelik tutumlarin ve tiiketici davraniglarinin

istatistiksel olarak agiklanabilir yonlerini yansitmaktadir.

4.6. Demografik Ozelliklere Gore Surdirulebilir Urtinlere Yonelik Tutuma

fliskin ifadelerin Farklihginin incelenmesi

Fark testlerinde test edilecek degiskenin durumuna gore karar verilmekte olup,
degiskenin 2 secenekli olmasi durumunda t testi kullanilirken, 2’den fazla secenekli

olmasi durumunda F (ANOVA) testi kullanilmaktadir. (Johnson, 2018).
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Tablo 12: Cinsiyete Gére Siirdiiriilebilir Uriinlere Yénelik Tutuma iliskin Ifadelerin
Farkliligimin Incelenmesi

Cinsiyet t sd P

Satin almay diisiindiigiim
drdnlerin surdurulebilir
olmasi marka tercihimi

olumlu etkiler.

Surdurulebilir pazarlama
yapan markalardan
alisveris yapmak benim icin
onemlidir.

1,353 225 0,177

1,426 225 0,155

Surdaralebilir Grin sunan
markalarin, marka imajim
olumlu yonde etkiledigini
diisiinityorum.

-0,316 225 0,752

Strduardlebilir Grin sunan
markalarin ¢evre dostu -1,227 225 0,221
oldugunu diisiiniiriim.

Suardarulebilir Grin sunan
markalarin,
siirdiiriilebilirlik alaninda
kalici bir basan
yakalamaya cahstiklarina
inaniyorum.

-1,475 225 0,142

Birbirine es deger olan iki
urdnden strdurdlebilir 2,043 225 0,042
olani almayi tercih ederim.

Sardurulebilir Grin
kullanmak benim igin -0,654 225 0,514
onemlidir.

Sarduralebilir Grand
Covid-19 dénemi 6ncesinde 0,412 225 0,681
de tercih ediyordum.

Sarduaralebilir Grind
Covid-19 déneminde -0,492 225 0,623
kullanmaya basladim.
Cevreye zarar veren
drinleri almaktan -0,626 225 0,532
kacinirim.

Tablo 12’deki sonuglar incelendiginde katilimcilarin cinsiyetlerine gore
strddrdlebilir Griinlere iliskin tutumlarini1 degerlendiren bu ¢alisma, 6Gnemli bulgulara 1sik

tutmaktadir.
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Incelenen sonuglara gére, katilimeilarin siirdiiriilebilir {iriinlere yonelik tutumlari
farkliliklar gostermektedir. "Satin almay1 diislindiiglim iiriinlerin stirdiiriilebilir olmasi
marka tercihimi olumlu etkiler" ifadesine verilen yanitlar incelendiginde, cinsiyetler
arasinda anlaml bir farklilik gézlenmemistir (p > 0,05). Benzer sekilde, "Strdiiriilebilir
pazarlama yapan markalardan alisveris yapmak benim i¢in dnemlidir" ifadesine verilen

yanitlarda da cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p > 0,05).

Ancak, "Siirdiiriilebilir iirlin sunan markalarin, marka imajini olumlu yonde
etkiledigini diislinliyorum" ifadesine verilen yanitlarda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gozlenmemesine ragmen (p >0,05), cinsiyetlere gore ortalama puanlar arasindaki
farklilik dikkat ¢ekicidir. Ayni sekilde, "Surdurlebilir Griin sunan markalarin gevre dostu
oldugunu diisiiniirim" ifadesinde de (p > 0,05) istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmasa da, cinsiyetlere gore tutumlarin degistigi gortilmektedir.

"Siirdiiriilebilir iirin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda kalic1 bir basar1
yakalamaya c¢alistiklarina inaniyorum" ifadesine verilen yanitlar incelendiginde,
cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik saptanmamistir (p >0,05). "Birbirine es deger
olan iki iirlinden siirdiiriilebilir olan1 almay1 tercih ederim" ifadesi i¢in de (p < 0,05)

cinsiyetlere gore farkli tutumlar bulunmustur.

"Strdurdlebilir urin kullanmak benim igin 6nemlidir" ifadesine verilen yanitlarda
cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05). Aym sekilde,
"Surddralebilir  Grind Covid-19 doénemi o6ncesinde de tercih ediyordum” ve
"Surddralebilir Grintd Covid-19 doneminde kullanmaya basladim" ifadeleri i¢in de

cinsiyetlere gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar saptanmamuistir (p > 0,05).

Sonug olarak, bu galisma cinsiyete gore strdurulebilir Grinlere yonelik tutumlarin
bazi ifadelerde farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Markalarin siirdiiriilebilirlik
konusundaki c¢abalarinin, tliketici marka iliskisini ve tercihlerini nasil etkiledigini
anlamak Onemlidir. Bu sonuglar, pazarlama stratejilerinin cinsiyet faktorini dikkate

alarak sekillendirilmesinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Tablo 13: Cinsiyete Gore Farkliliga iliskin Ortalama Sonuclari

. Std.
Cinsiyet N Ort. Sapma
Birbirine es deger olan iki Kadin 120 1,48 0,820
drdnden surdurulebilir
olani almayi tercih
ederim. Erkek 107 1,28 0,656

Tablo 13’de sunulan veriler, cinsiyet faktoriiniin stirdiiriilebilir tirlinlere yonelik

tercihlerde nasil bir farklilik yarattigini agiklamaktadir.

Tablo 13’de yer alan "Birbirine es deger olan iki iiriinden siirdiiriilebilir olan1
almay1 tercih ederim" ifadesine verilen yanitlar incelendiginde, kadin katilimcilarin
ortalama puaninin 1,48 oldugu goriilmiistiir. Ote yandan, erkek katilimcilarin ortalama
puani 1,28 olarak belirlenmistir. Bu sonug¢lar, cinsiyetler arasinda siirdiiriilebilir {iriinlere

yonelik tercihlerde anlaml bir farklilik oldugunu isaret etmektedir.

Kadin katilimcilar, "Birbirine es deger olan iki trtinden surdurdlebilir olani almay1
tercih ederim™ ifadesine daha olumlu yanit verme egilimindeyken, erkek katilimcilar ise
bu konuda biraz daha diigiik bir puan ortalamasina sahiptir. Bu bulgu, cinsiyetin
stirdiirtilebilir iirlin tercihlerini etkileyebilecegini ve pazarlama stratejilerinin bu faktori

g0z 6niinde bulundurarak sekillendirilmesinin dnemini vurgulamaktadir.

Sonug olarak, cinsiyetin strdurulebilir Grinlere yonelik tercihler Uzerinde etkili
oldugu ve kadinlarin siirdiirtilebilir iiriinlere yonelik daha olumlu bir tutum sergiledigi
gortlmektedir. Bu bulgular, siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama kampanyalarmin cinsiyet
farkliliklarini dikkate alarak tasarlanmasinin tiiketicilerin tercihlerini etkilemede etkili bir

strateji olabilecegini gdstermektedir.

49



Tablo 14: Yasa Gére Siirdiiriilebilir Uriinlere Y6nelik Tutuma iliskin ifadelerin Farkliliginin
Incelenmesi

F P

Satin almay1 diisiindiigiim iiriinlerin
siirdiiriilebilir olmasi1 marka tercihimi 1,497 0,204
olumlu etkiler.
Surdurualebilir pazarlama yapan
markalardan ahsveris yapmak benim 0,705 0,589
icin 6nemlidir.
Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin,
marka imajini olumlu yonde 4,088 0,003
etkiledigini diisiiniiyorum.
Surdurdlebilir Grin sunan markalarin

cevre dostu oldugunu diisiiniiriim. 0,844 0,499
Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin,
siirdiiriilebilirlik alaninda kalic1 bir 1,001 0,362
basar1 yakalamaya cahstiklarina
inaniyorum.
Birbirine es deger olan iki iiriinden
siirdiiriilebilir olam almay tercih 1,438 0,222
ederim.
Surdurulebl_ll_r Grdn kL_JII_anmak benim 1.304 0,270
icin 6nemlidir.
Surduru_leblllr ardnd Co_vld-19 donemi 1.359 0,249
oncesinde de tercih ediyordum.
Surdurdlebilir Grind Covid-19
doneminde kullanmaya basladim. 1,930 0,106
Cevreye zarar veren urunleri 3920 0.004

almaktan kacinirim.

Tablo 14'deki verilere gore, yas gruplart arasinda siirdiiriilebilir Uriinlerle ilgili

farkli tutumlarin varlig1 ortaya ¢ikmustir.

"Satin almay1 diislindiiglim trlinlerin siirdiiriilebilir olmas1 marka tercihimi
olumlu etkiler" ifadesine gore, farkli yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (p > 0,05). Benzer sekilde, "Siirdiiriilebilir pazarlama yapan markalardan
aligveris yapmak benim icin dnemlidir" ifadesinde de yas gruplar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmamistir (p > 0,05).

Ancak, "Siirdiiriilebilir iirlin sunan markalarin, marka imajimi olumlu ydnde
etkiledigini diisiiniiyorum" ifadesine gore, farkli yas gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik
saptanmistir (p < 0,05). Bu sonug, yasin markalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalarina olan
inanc1 etkileyebilecegini ve markalarin bu yonde iletisim stratejilerini yas faktoriinii goz

ontlinde bulundurarak sekillendirmelerinin 6nemini vurgulamaktadir.
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"Siirdiiriilebilir {irtin  sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu distiniirim"
ifadesine gore, yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p > 0,05).
Benzer sekilde, "Siirdiirtilebilir iirlin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda kalic1
bir basar1 yakalamaya c¢alistiklarina inantyorum" ifadesi i¢in de yas gruplar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmamaistir (p > 0,05).

"Cevreye zarar veren irlinleri almaktan kagmirim" ifadesine verilen yanitlar
incelendiginde, farkli yas gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p <
0,05). Bu sonug, yasin ¢evre dostu iirlinlere yonelik tutumlar etkileyebilecegini ve gcevre

duyarliliginin yasla iliskili olabilecegini gostermektedir.

Sonug olarak, yasin siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik tutumlar tizerinde belirgin bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin yas faktoriinii dikkate
alarak sekillendirilmesinin, tiiketicilerin siirdiiriilebilir {iirlinlere yonelik tercihlerini

anlamak ve etkilemek agisindan 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 15: Yasa Gore Farkliliga iliskin Post Hoc Test Sonuglari

Ort. Fark (I-
I J J) P
Surdardlebilir Grin 55ve Uizeri  18-24 1,156* 0,003
sunan markalarin, 25-34 961* 0,014
marka imajini olumlu *
yonde etkiledigini 35-44 H01 0,039
diisiiniiyorum. 45-54 1,222* 0,004
25-34 18-24 0,028 1,000
Cevreye zarar veren 35-44 505* 0,016
ardnleri almaktan
kag¢inirim. 4 0,583 0,057
5 0,028 1,000
*. P dizeyi 0,05.
Tablo 15'de sunulan Post Hoc test sonuglari, farkli1 yas  gruplari arasinda

surdirilebilir Grin tutumlarindaki ortalamalar arasindaki farkliliklar1 ele almaktadir.

"Sardurdlebilir Grin sunan markalarin, marka imajini1 olumlu yonde etkiledigini
diistinliyorum" ifadesine gore, yas gruplari arasinda anlamli farklar tespit edilmistir. 55
yas ve Uzeri katilimcilar ile 18-24 yas araligindaki katilimcilar arasinda ortalama farkinin
1,156 oldugu belirlenmistir (p = 0,003). Benzer sekilde, diger yas gruplari arasinda da
anlamli ortalama farklar1 saptanmistir (25-34 yas: 0,961, p = 0,014; 35-44 yas: 0,901, p =
0,039; 45-54 yas: 1,222, p = 0,004).
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"Cevreye zarar veren iriinleri almaktan kagmirim" ifadesine gore, yas gruplari
arasinda anlamli farklar gézlemlenmistir. 25-34 yas araligindaki katilimcilar ile 35-44 yas
araligindaki katilimcilar arasinda ortalama farkinin 0,505 oldugu belirlenmistir (p =

0,016).

Bu sonuglar, yasin siirdiiriilebilir iirtin tutumlarimi etkiledigini ve yas gruplari
arasinda farkli tutumlarin bulundugunu gostermektedir. Ozellikle marka imajin1 olumlu
yonde etkiledigini diisiinme ve c¢evreye zarar veren {iriinleri almaktan kaginma

konularinda yas gruplari arasinda anlamli farklar tespit edilmistir.

Sonug olarak, yas faktoriiniin stirdiirtilebilir iirlin tutumlari lizerinde belirgin bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin yas faktoriinii gz
oniinde bulundurarak sekillendirilmesinin, tiiketicilerin siirdiiriilebilir iirlinlere yonelik

tercihlerini daha iyi anlamak ve etkilemek acgisindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
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Tablo 16: Egitim Durumuna Gére Siirdiiriilebilir Uriinlere Y&nelik Tutuma Iliskin Ifadelerin
Farkliligmin incelenmesi

Satin almay: diisiindiigiim iiriinlerin siirdiiriilebilir olmas1 marka 0.997

tercihimi olumlu etkiler. 0,420
Sirdurilebilir pazarlama yapan markalardan alisveris yapmak
AP g 0,848 0,517
benim i¢in énemlidir.
Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin, marka imajin olumlu
" o dewe s e i 2,648 0,024
yonde etkiledigini diisiiniiyorum.
Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu 1739 0127
diisiiniiriim. ' '
Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarmn, sirdurulebilirlik alaninda
. . 1,038 0,396
kalic1 bir basar1 yakalamaya ¢alistiklarina inaniyorum.
Birbirine es deger olan iki iiriinden siirdiiriilebilir olam1 almay1 2917 0.054
tercih ederim. ' '
Surdurdlebilir Grin kullanmak benim icin énemlidir. 0,689 0,632
Surduralebilir Grind Covid-19 dénemi dncesinde de tercih 2817 0,017

ediyordum.

Sarduarulebilir tranu Covid-19 déneminde kullanmaya basladim. 0,434 0,824

Cevreye zarar veren urinleri almaktan ka¢inirim. 0,979 0,431
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Tablo 16’daki verilere bakarak, farkli egitim diizeylerine sahip bireyler arasinda

strdurdlebilir Grin tutumlarinin farklilik gosterip géstermedigini incelemek mimkundur.

"Siirdiiriilebilir tirlin sunan markalarin, marka imajint olumlu yonde etkiledigini
diistinliyorum" ifadesine gore, farkli egitim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda
anlamli farklar tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonug, egitim diizeyinin markalarin
strddrdlebilirlik gabalarina olan inanci etkileyebilecegini ve markalarin bu yonde iletisim
stratejilerini egitim diizeyini goz onlinde bulundurarak sekillendirmelerinin 6nemini

vurgulamaktadir.

"Birbirine es deger olan iki iiriinden siirdiiriilebilir olan1 almay1 tercih ederim"
ifadesine gore, farkli egitim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilmemistir (p>0,05). "Birbirine es deger olan iki iiriinden siirdiiriilebilir olan1
almayi tercih ederim" ifadesine gore, farkli egitim duizeylerine sahip katilimcilar arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p > 0,05). Benzer sekilde, diger ifadelerde (Satin
almay1 diisiindiiglim {iriinlerin siirdiiriilebilir olmas1 marka tercihimi olumlu etkiler,
Siirdiiriilebilir pazarlama yapan markalardan aligveris yapmak benim i¢in dnemlidir,
Stirdiiriilebilir lirlin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu diislintirtim, Siirdiiriilebilir
urin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda kalict bir basar1 yakalamaya
calistiklarina inaniyorum, Sirdiriilebilir {iriin kullanmak benim i¢in Onemlidir,
Surduralebilir Grind Covid-19 dénemi 6ncesinde de tercih ediyordum ifadesine gore
farklilik oldugu belirlenmistir (p < 0,05). Surddrdlebilir Grind Covid-19 déneminde
kullanmaya basladim, Cevreye zarar veren {iriinleri almaktan ka¢inirim) anlamh farklar

tespit edilmemistir (p > 0,05).

Bu sonuglar, egitim diizeyinin siirdiiriilebilir {iriin tutumlarina etki ettigini,
Ozellikle marka imajini olumlu yonde etkileme konusunda farkli egitim dlizeylerine sahip

bireyler arasinda belirgin farkliliklarin bulundugunu gostermektedir.

Sonug¢ olarak, egitim diizeyinin siirdiiriilebilir iiriin tutumlar1 iizerinde etkili
oldugu ve pazarlama stratejilerinin  bu faktori g6z o©nunde bulundurarak
sekillendirilmesinin, tiiketicilerin siirdiiriilebilir {irlinlere yonelik tercihlerini daha iyi

anlamak ve etkilemek ag¢isindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
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Tablo 17: Egitim Seviyesine Gore Farkliliga Iliskin Post Hoc Test Sonuglari
Ort. Fark

| J (1-3) P
Lise 0,970 0,256
Sdrdurdlebilir Grin Meslek 111 0.200
sunan markalarin, flkokul - Y uksek Okulu ’ ’
m%‘;%ggf o dfg'glilrfglu Ortaokul Lisans 0984 0,190
diisiiniiyorum. Yuksek Lisans 1,163 0,040
Doktora 0,444 0,942
ilkokul -
Ortaokul 1,111 0,301
Suédu_rdu'fggi! Grdnd Lise 0,672 0,281
ovid- onemi Meslek
oncesinde de tercih Doktora ) 1,111* 0,041
ediyordum. Yiksek Okulu
Lisans 0,724 0,094

Yiksek Lisans ,981* 0,013

*. P dizeyi 0,05.
Tablo 17°de sunulan Post Hoc test sonuglari, farkli egitim seviyelerine sahip
bireyler arasinda siirdiiriilebilir {irlin tutumlarinda ortaya ¢ikan farkliliklar

incelemektedir.

"Siirdiiriilebilir lirlin sunan markalarin, marka imajint olumlu yonde etkiledigini
diistinliyorum" ifadesine gore, farkli egitim seviyelerine sahip katilimcilar arasinda
anlamli ortalama farklar1 gozlemlenmistir. Ozellikle Yiiksek Lisans egitimi almis
katilimeilar ile Ilkokul - Ortaokul egitimi almis katilimcilar arasindaki ortalama farkinmn
1,163 oldugu tespit edilmistir (p <0,05). Diger egitim seviyeleri arasinda da anlaml

farklar bulunmaktadir.

"Sardadralebilir Grind Covid-19 dénemi dncesinde de tercih ediyordum™ ifadesine
gore, farkli egitim seviyelerine sahip katilimcilar arasinda anlamli farklar tespit edilmistir.
Meslek Yiiksek Okulu egitimi almis katilimcilar ile Doktora egitimi almis katilimcilar
arasinda ortalama farkinin 1,111 oldugu goriilmiistiir (p <0,05). Aym sekilde, Yiksek
Lisans egitimi almis katilimeilar ile Tlkokul - Ortaokul egitimi almis katilimeilar arasinda

da anlamli farkliliklar belirlenmistir (p <0,05).

Diger ifadeler (Satin almay1 diisiindiiglim iiriinlerin siirdiiriilebilir olmas1 marka
tercihimi olumlu etkiler, Siirdiiriilebilir pazarlama yapan markalardan aligveris yapmak

benim i¢in 6nemlidir, Strdiralebilir Uriin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu
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distiniiriim, Siirdirilebilir tiriin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda kalic1 bir
basar1 yakalamaya calistiklarina inantyorum) igin farkli egitim seviyeleri arasinda anlaml

farklar tespit edilmemistir.

Bu sonuglar, egitim seviyesinin siirdiiriilebilir {iriin tutumlarmi etkiledigini ve
markalarin iletisim stratejilerini hedef kitlelerinin egitim seviyelerini dikkate alarak

sekillendirmelerinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Tablo 18: Medeni Duruma Gére Siirdiiriilebilir Uriinlere Yonelik Tutuma Iliskin ifadelerin

Farkliligmin incelenmesi

t sd P
Satin almayi diisiindiigiim iiriinlerin siirdiiriilebilir olmas1 marka -
o . 225 0,035
tercihimi olumlu etkiler. 2,126

Surdardlebilir pazarlama yapan markalardan ahisveris yapmak - 225 0161

benim icin énemlidir. 1,405 '
Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin, marka imajim olumlu - 295 0068

yonde etkiledigini diisiiniiyorum. 1,835 ’

Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin cevre dostu oldugunu -
A 225 0,251
diisiiniiriim. 1,151

Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin, sirdtrulebilirlik alaninda - 225 0.235

kalic1 bir basar1 yakalamaya c¢alistiklarina inaniyorum. 1,190 '
Birbirine es deger olan iki ul_'unden_surduruleblllr olan1 almayi 1199 225 0,232

tercih ederim.
Suardurdlebilir trin kullanmak benim igin 6nemlidir. 0,462 225 0,645
Sardurdlebilir trind Covid-19 donemi 6ncesinde de tercih 0367 225 0,714
ediyordum.

Sardurdlebilir Grand Covid-19 déneminde kullanmaya basladim. ) 295 (0.399

0,844 '
Cevreye zarar veren urunleri almaktan kaginirim. 0,688 225 0,492

Tablo 18’deki veriler, farkli medeni durumlara sahip bireyler arasinda

stirdiiriilebilir {irlin tutumlarinin farklilik gosterip géstermedigini ortaya koymaktadir.
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"Satin almay1 diisiindiglim {irlinlerin siirdiiriilebilir olmast marka tercihimi
olumlu etkiler" ifadesine gore, farkli medeni durumlara sahip katilimcilar arasinda
anlamli ortalama farklar1 tespit edilmistir (p <0,05). Bu sonug, medeni durumun marka
tercihini etkileyebilecegini ve siirdiiriilebilir iirlinlerin tercih edilmesinin medeni durum

ile iligkili olabilecegini gdstermektedir.

Diger ifadeler (Siirdiiriilebilir pazarlama yapan markalardan aligveris yapmak
benim icin 6nemlidir, Strddralebilir Grin sunan markalarin, marka imajini1 olumlu yonde
etkiledigini diislinliyorum, Siirdiirtilebilir iirlin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu
diistiniiriim, Siirdiiriilebilir Girtin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda kalic1 bir
basar1 yakalamaya calistiklarina inanityorum, Birbirine es deger olan iki iirlinden
stirdiiriilebilir olan1 almay1 tercih ederim, Siirdiiriilebilir tirtin kullanmak benim igin
onemlidir, Sdrddrdlebilir Grind Covid-19 dénemi o6ncesinde de tercih ediyordum,
Surdardlebilir Grind Covid-19 déneminde kullanmaya basladim, Cevreye zarar veren
tiriinleri almaktan kaginirim) i¢in farkli medeni durumlar arasinda anlamli farklar tespit

edilmemistir (p > 0,05).

Bu sonuglar, medeni durumun siirdiiriilebilir {irtin tutumlarini etkileyebilecegini
ve markalarin hedef kitlelerinin medeni durumunu g6z 6niinde bulundurarak iletisim

stratejilerini sekillendirmelerinin dnemini vurgulamaktadir.

Sonug olarak, medeni durumun siirdiiriilebilir {irlin tutumlarma etkisi oldugu ve
pazarlama stratejilerinin bu faktorii géz Oniinde bulundurarak sekillendirilmesinin,
tiketicilerin strduralebilir Grinlere yonelik tercihlerini daha iyi anlamak ve etkilemek

acisindan 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tablo 19: Medeni Duruma Gére Farkliliga iliskin Ortalama Sonuclari

N ort, S
Sapma
Satin almay
diisiindiigiim Bekar 135 1,53 0,818
drinlerin
surdurulebilir olmasi
marka tercihimi Evli 92 1,78 0,936

olumlu etkiler.

Tablo 19°da ortaya ¢ikan veriler, medeni durumu bekar ve evli olan bireyler arasinda

stirdiiriilebilir {irlin tutumlarinda ortaya ¢ikan farkliliklar: ele almaktadar.
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"Satin almay1 diisiindiglim {irlinlerin siirdiiriilebilir olmast marka tercihimi
olumlu etkiler" ifadesine gore, medeni durumu bekar olan bireyler ile evli olan bireyler
arasinda anlamli ortalama farklar1 gézlemlenmistir. Evli bireylerin ortalama tutum puani
1,78 iken, bekar bireylerin ortalama tutum puani 1,53 olarak hesaplanmistir. Bu fark,

medeni durumun siirdiirtilebilir iiriin tercihlerini etkileyebilecegine dair bir igarettir.

Diger ifadelere (Siirdiiriilebilir pazarlama yapan markalardan aligveris yapmak
benim icin 6nemlidir, Strddralebilir Grin sunan markalarin, marka imajin1 olumlu yonde
etkiledigini diislinliyorum, Siirdiirtilebilir iirlin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu
diistiniiriim, Siirdiirtilebilir iiriin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda kalic1 bir
basar1 yakalamaya calistiklarina inantyorum, Birbirine es deger olan iki iirlinden
stirdiriilebilir olan1 almay1 tercih ederim, Siirdiiriilebilir lirtin kullanmak benim igin
onemlidir, Sdrddrdlebilir Grind Covid-19 dénemi o6ncesinde de tercih ediyordum,
Surdardlebilir Grint Covid-19 doneminde kullanmaya basgladim, Cevreye zarar veren
tiriinleri almaktan kagiirim) gore ise medeni durumun anlamli bir etkisinin olmadigi

gorilmiistir.

Sonug olarak, medeni durumun sirddrdlebilir Grin tercihleri Gzerinde belirli bir
etkisinin oldugu, 6zellikle "Satin almay1 diislindiiglim iiriinlerin stirdiiriilebilir olmas1
marka tercihimi olumlu etkiler" ifadesinde anlamli farkliliklarin  bulundugu

gorulmektedir.
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Tablo 20: Cocuk Sayisina Gére Siirdiiriilebilir Uriinlere Yénelik Tutuma iliskin ifadelerin
Farkliligmin incelenmesi

t sd P

Satin almay diisiindiigiim
drunlerin sardurulebilir
olmasi marka tercihimi

olumlu etkiler.

0,333 225 0,739

Surdurilebilir pazarlama
yapan markalard_an _al_lsverls 1,723 295 0,086
yapmak benim igin
onemlidir.

Surduarulebilir Grin sunan
markalarin, marka imajini
olumlu yonde etkiledigini
diisiinityorum.

1,453 225 0,148

Surduralebilir Grin sunan
markalarin ¢evre dostu 1,809 225 0,072
oldugunu diisiiniiriim.

Surdurdlebilir Grin sunan
markalarin,
siirdiiriilebilirlik alaninda 0,226 225 0,822
kalic1 bir basar1 yakalamaya
calistiklarina inaniyorum.

Birbirine es deger olan iki
iiriinden siirdiiriilebilir olam -0,451 225 0,652
almayi tercih ederim.

Strdurdlebilir Grin
kullanmak benim igin -1,165 225 0,245
onemlidir.

Sdardurdalebilir Grint Covid-
19 donemi dncesinde de 0,141 225 0,888
tercih ediyordum.

Surdurulebilir Grint Covid-
19 déneminde kullanmaya 1,987 225 0,048
basladim.

Cevreye zarar veren
drdnleri almaktan -1,648 225 0,101
kacinirim.

Tablo 20’deki veriler, farkli cocuk sayisina sahip bireyler arasinda siirdiiriilebilir

urdin tutumlarinda gozlenen farkliliklar1 degerlendirmektedir.
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"Siirdiiriilebilir tirlin sunan markalarin, marka imajint olumlu yonde etkiledigini
diistinliyorum" ifadesine gore, farkli ¢ocuk sayisina sahip bireyler arasinda anlaml
ortalama farklar1 tespit edilmistir (p <0,05). Diger ifadelerde (Satin almay1 diisiindiigim
tirlinlerin siirdiiriilebilir olmas1 marka tercihimi olumlu etkiler, Siirdiiriilebilir pazarlama
yapan markalardan aligveris yapmak benim i¢in onemlidir, Siirdiiriilebilir {iriin sunan
markalarin ¢evre dostu oldugunu diislinliriim, Siirdiiriilebilir {iriin sunan markalarin,
stirdiiriilebilirlik alaninda kalic1 bir basar1 yakalamaya c¢alistiklarina inantyorum) anlaml

farklar tespit edilmemistir.

"Sirdurdlebilir urunt Covid-19 donemi 6ncesinde de tercih ediyordum® ifadesine
gore, farkli ¢ocuk sayisina sahip bireyler arasinda anlamli farklar saptanmamistir (p >
0,05). Ancak, "Sdrddrdlebilir Grind Covid-19 déneminde kullanmaya basladim"
ifadesine gore, farkli ¢ocuk sayisina sahip bireyler arasinda anlamli ortalama farklari

tespit edilmistir (p <0,05).

Diger ifadeler (Birbirine es deger olan iki iiriinden siirdiiriilebilir olan1 almay1
tercih ederim, Sirddrdlebilir Grin kullanmak benim icin 6nemlidir, Cevreye zarar veren

iriinleri almaktan kag¢inirim) i¢in ¢ocuk sayisinin anlamli bir etkisi bulunmamastir.

Sonug olarak, cocuk sayisinin siirdiiriilebilir {iriin tutumlar1 tizerinde sinirlt bir

etkisi oldugu ve bu etkinin sadece belirli ifadelerde belirginlestigi goriilmektedir.

Tablo 21: Cocuk Sahibi Olup Olunmamasina Gore Farkliliga iliskin Ortalama Sonuglar

Std.
Sapma

Cocugunuz var mi? N Ort.

Surdurdlebilir
drand Covid-19
doéneminde
kullanmaya
basladim.

Evet 60 2,17 0,615

Hayir 167 1,99 0,591

Tablo 21°e gore, cocuk sahibi olup olmamanin siirdiiriilebilir {iriin tutumlar

uzerindeki farkliliklar1 incelemektedir.

"Sirdurdlebilir Grint Covid-19 déneminde kullanmaya basladim" ifadesine gore,
cocuk sahibi olan bireyler ile ¢ocuk sahibi olmayan bireyler arasinda anlamli ortalama

farklar1 tespit edilmistir (p < 0,05). Evet yanit1 veren bireylerin ortalama tutum puani 2,17
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iken, hayir yanit1 veren bireylerin ortalama tutum puani 1,99 olarak hesaplanmistir. Bu
fark, ¢ocuk sahibi olmanin siirdiiriilebilir iirtin kullanim tercihlerine etkisine dair bir

isarettir.

Diger ifadeler (Satin almay1 diisiindiigiim iiriinlerin siirdiiriilebilir olmas1 marka
tercihimi olumlu etkiler, Siirdiiriilebilir pazarlama yapan markalardan alisveris yapmak
benim icin 6nemlidir, Strddralebilir Grin sunan markalarin, marka imajini1 olumlu yonde
etkiledigini diislinliyorum, Siirdiirtilebilir iiriin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu
diistiniiriim, Siirdiiriilebilir Girtin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda kalic1 bir
basar1 yakalamaya calistiklarina inaniyorum, Birbirine es deger olan iki iirlinden
stirdiirtilebilir olan1 almay1 tercih ederim, Siirdiiriilebilir tiriin kullanmak benim igin

onemlidir) i¢in ise ¢ocuk sahibi olup olmamanin anlaml bir etkisi gézlenmemistir.

Sonu¢ olarak, ¢ocuk sahibi olmanin siirdiiriilebilir iiriin tutumlar1 iizerinde
belirgin bir etkisinin oldugu ve bu etkinin 6zellikle "Siirdiiriilebilir {iriinii Covid-19

doneminde kullanmaya bagladim" ifadesinde belirginlestigi gorilmektedir.
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Tablo 22: Gelir Durumuna Gére Siirdiiriilebilir Uriinlere Yonelik Tutuma iliskin Ifadelerin
Farkliligmin incelenmesi

F P

Satin almay diisiindiigiim iiriinlerin strdurdlebilir olmasi 0997

marka tercihimi olumlu etkiler. 0,420
Suardurulebilir pazarlama yapan markalardan alhisveris
A - 0,848 0,517
yapmak benim i¢in 6nemlidir.
Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin, marka imajini
. o dese e e e w 2,648 0,024
olumlu yonde etkiledigini diisiiniiyorum.
Siirdiiriilebilir iiriin sunan I{latk?larln cevre dostu 1,739 0127
oldugunu diisiiniirim.
Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik
alaninda kalic1 bir basar1 yakalamaya ¢alhistiklarina 1,038 0,396
inaniyorum.
Birbirine es deger olan iki ur:unden .surduruleblllr olam 2217 0,054
almay tercih ederim.
Surdardlebilir Grin kullanmak benim icin 6nemlidir. 0,689 0,632
Sardurdlebilir ranu Cov!d-19 dénemi 6ncesinde de tercih 2817 0,017
ediyordum.
Surdardlebilir Grind Covid-19 déneminde kullanmaya 0434 0824
basladim.
Cevreye zarar veren urunleri almaktan ka¢inirim. 0,979 0,431
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Tablo 22’deki verilere bakilarak, farkli gelir seviyelerine sahip bireyler arasinda

stirdiirtilebilir tiriin tutumlarinda gozlenen farkliliklar incelemek mimkandur.

"Surdurulebilir Griini Covid-19 dénemi éncesinde de tercih ediyordum.” Ifadesi
ile “Strdiiriilebilir iirin sunan markalarin, marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini
diistinliyorum” ifadesine gore, farkli gelir seviyelerine sahip bireyler arasinda anlaml
ortalama farklar1 tespit edilmistir (p < 0,05). Diger ifadeler (Satin almay1 diisiindiiglim
irlinlerin siirdiiriilebilir olmas1 marka tercihimi olumlu etkiler, Stirdiiriilebilir pazarlama
yapan markalardan aligveris yapmak benim i¢in 6nemlidir, Siirdiiriilebilir iiriin sunan
markalarin, marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini diisiiniiyorum, Siirdiiriilebilir {iriin
sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu diisiiniiriim, Sirdiriilebilir {iriin sunan
markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda kalict bir basar1 yakalamaya calistiklarina
inan1yorum, Birbirine es deger olan iki trtinden strdurlebilir olan1 almay1 tercih ederim,
Surdardlebilir Grun kullanmak benim ic¢in 6nemlidir, Cevreye zarar veren urunleri

almaktan kacinirim) i¢in ise gelir durumunun anlamli bir etkisi gézlenmemistir.

Sonug olarak, gelir durumunun stirdiiriilebilir tirtin tutumlari tizerinde belirgin bir
etkisi olmadig1 ve bu tutumlarin farkli gelir seviyelerine sahip bireyler arasinda benzer

sekilde dagildigi gorulmektedir.
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SONUC

Calismanin bu kisminda farklilik testlerine ve ¢apraz tablo sonuclarina gore
stirdiiriilebilir tirtinlere yonelik tutumun demografik 6zelliklere gore farkliligina iliskin

sonuglar degerlendirilmis ve ¢ikarimlar yapilmistir.

Cinsiyete gore siirdiiriilebilir iirlin tercihi durumuna bakildiginda, arastirmaya

katilan hem kadinlarin hem erkeklerin surdirdlebilir Griin tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Yas dagilimima gore, tiim yas gruplarinin satin alma kararlarinda {iriiniin
stirdiirilebilir olmasi tercih sebebidir. Tim yas gruplarinin surddrdlebilir riin
tutumlarina ayni duyarliligi gosterdigi saptanmistir. Bu nedenle siirdiiriilebilir iiriin

sunumlari i¢in pazarlama stratejilerinde tim yas gruplar1 hedef grup olarak belirlenebilir.

Katilimcilarin egitim diizeyinin siirdiiriilebilir {iriin tercihleri tizerinde farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Ilkokul-ortaokul mezunu katilimeilarin %100'i, lise mezunu
katilmcilarin  %86,4' ve meslek yiiksek okulu mezunu katilimecilarin  %66,7'si
strdardlebilir Grinleri tercih ettigini belirtmistir. Bu analiz, egitim dizeylerinin tumiinde
strdrdlebilir trtin tercihleri tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu géstermektedir. Ilkokul-
ortaokul mezunu kisilerin egitim seviyesi diisiik olmasina ragmen stirdiiriilebilirlik
konusuna duyarligi oldugu goriilmektedir. Bunun sebebinin egitim seviyesi yiiksek
kisiler ile bir bag kurmak veya kendilerini bu yonde gelistirerek aralarindaki kiiltiir
seviyesini dengelemeye caligmalaridir. Egitim seviyesine dayali analizde, ilkokul-
ortaokul, lise, meslek ylksek okulu, lisans, yiksek lisans ve doktora egitim
diizeylerindeki katilimcilarinin tiimiiniin satin alma kararlarinda {iriiniin sitirdiiriilebilir
olmasimin tercih sebebi oldugu saptanmistir. Tiim katilimcilarin egitim durumu fark
etmeksizin siirdiiriilebilir {irlin  satin alma konusunda bilince sahip oldugu

g6zlenmektedir.

Elde edilen sonuclara gore, katilimcilarin medeni durumunun stirdiiriilebilir iiriin
tercihleri lizerinde belirgin bir farklilik olusturmadig1 goriilmektedir. Hem bekar hem de
evli katilimcilarin biiytik bir ¢ogunlugu siirdiiriilebilir tirlinleri tercih ettigini belirtmistir.
Medeni durumun surddrulebilir Griin tercihleri Gzerinde belirleyici bir etkiye sahip
olmadigini gostermektedir. Satin alma kararlarinda Grtintin stirdirtlebilir olmasi bekar ve

evli katilimcilar i¢in benzer oranda 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Katilimeilarin  ¢ocuk sahibi olup olmamasmin siirdiiriilebilir {irlin tercihleri
tizerinde belirgin bir farklilik olusturmadigi goriilmektedir. Hem c¢ocugu olan hem de
olmayan katilimcilarin bliyiik bir ¢ogunlugu stirdiiriilebilir iirlinleri tercih ettigini
belirtmistir. Cocuk sayisinin siirdiiriilebilir iiriin tercihleri iizerinde belirleyici bir etkiye
sahip olmadigini gostermektedir. Cocuk sahibi olmanin ve ¢ocuk sahibi olmamanin
stirdiiriilebilir {iriin satin alma tercihleri lizerindeki etkisi benzerdir. Hem ¢ocugu olanlar
hem de olmayanlar arasinda siirdiiriilebilir triinleri tercih edenlerin orani, tercih

etmeyenlerin oranindan daha yiiksektir.

Gelir diizeyine bakildiginda, tiim gelir diizeylerinde siirdiiriilebilir iirlinleri tercih
edenlerin oran1 surdlrilebilir olmayan driinleri tercih edenlerin oranindan daha yuksektir.
Tim gelir gruplart iirlin satin alirken siirdiiriilebilir olmasim1 dikkate almaktadir.
Katilimeilarin gelir durumu ile siirdiiriilebilir {iriin tercihleri arasinda anlamli bir iligki
yoktur. Tlm gelir diizeyindeki katilimcilarin siirdiiriilebilir iriinleri tercih etme
olasiliklarmin yiiksek oldugu goriilmektedir. Isletmeler, farkli gelir gruplarindan
olmalarina ragmen tum tlketicileri hedef kitle olarak belirleyerek pazarlama stratejilerini

bu sekilde gelistirebilirler.

Genel olarak, katilimcilar siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik olumlu bir tutum
sergilemektedirler. ifadelere verilen diisiik ortalama puanlar, katilimeilarin strdtrdlebilir
uriinlere yonelik olumsuz diislincelerini yansitmamaktadir. Bunun yerine, yiiksek
ortalama puanlar ve dar standart sapma degerleri, katilimcilarin genel olarak

stirdiirtilebilir tirtinlere yonelik benzer diistincelere sahip olduklarini1 gostermektedir.

“Birbirine es deger olan iki lriinden stirdiiriilebilir olan1 almayi tercih ederim"
ifadesi igin cinsiyete gore farklilik incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gbzlenmistir. Kadin katilimcilar, "Birbirine es deger olan iki triinden strdarilebilir olani
almay1 tercih ederim" ifadesine daha olumlu yanit verme egilimindeyken, erkek
katilimcilar ise bu konuda biraz daha diisiik bir puan ortalamasina sahiptir. Bu bulgu,
cinsiyetin siirdiiriilebilir iiriin tercihlerini etkileyebilecegini ve pazarlama stratejilerinin

bu faktorii géz 6nlinde bulundurarak sekillendirilmesinin 6nemini vurgulamaktadir.

"Siirdiiriilebilir tirtin sunan markalarin, marka imajimni olumlu yonde etkiledigini
diistinliyorum." ve "Cevreye zarar veren Uriinleri almaktan kaginirim." ifadelerinin yas

gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gdsterdigi gortilmektedir.
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Ozellikle "Siirdiiriilebilir {iriin sunan markalarin, marka imajin1 olumlu yénde
etkiledigini diislinliyorum." ifadesinin 55 yas ve iizeri ile diger yas gruplar arasinda

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi goriilmektedir.

Bu sonuglar, yasin siirdiirtilebilir iirtinlere yonelik tutumlar etkileyebilecegini ve
belirli yas gruplar1 arasinda farkliliklarin oldugunu gostermektedir. Yas faktoriiniin
stirdiiriilebilir tiriinlere yonelik tiiketici tutumlari tizerindeki etkisini daha derinlemesine

anlamak i¢in ileri analizler yapilmalidir.

P-degerleri incelendiginde, "Siirdiiriilebilir {irlin sunan markalarin, marka imajini
olumlu yonde etkiledigini diisinliyorum." ifadesinin egitim durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi gérilmektedir. Ozellikle "Surdirtlebilir
iriin sunan markalarin, marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini diisliniiyorum."
ifadesinin farkli egitim seviyeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
gosterdigi  goriilmektedir. Daha yiiksek egitim diizeyine sahip katilimcilarin,
stirdiiriilebilir {iriin sunan markalarin marka imajin1 olumlu yonde etkiledigine dair daha
yuksek dlizeyde anlasildigini gormekteyiz. Bu, yiiksek egitimli bireylerin genellikle cevre
ve siirdiiriilebilirlik konularma daha duyarli olabilecegini ve bu nedenle bu markalarin

marka imajin1 daha olumlu bir sekilde degerlendirdiklerini diistindiirebilir.

Daha yiiksek egitim diizeyine sahip katilimcilarin, siirdiiriilebilir {iriin sunan
markalarin marka imajmi olumlu yonde etkiledigine dair daha yiiksek diizeyde
anlasildigin1  gormekteyiz. Bu, yiiksek egitimli bireylerin genellikle c¢evre ve
stirdiirtilebilirlik konularina daha duyarli olacagini ve bu nedenle bu markalarin marka

imajin1 daha olumlu bir sekilde degerlendirdiklerini diistindiirtir.

Medeni durumun surdaralebilir Grinlere yonelik tiketici tutumlar1 Gzerinde etkili
olabilecegini gostermektedir. Bekar ve evli tiiketiciler arasinda siirdiiriilebilir {irlinlere
yonelik tutumlar arasinda farkliliklar oldugu gorulmektedir. Bekar tiketicilerin
stirdiiriilebilir {irtinlere yonelik tutumlarinin, evli tiiketicilere gore daha diisiikk oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar, medeni durumun siirdiiriilebilir tiriinlere yonelik tutumlari

etkileyen bir faktor oldugu sonucuna varilir.

Surdardlebilir Grinlere yonelik tutumlar tzerinde g¢ocuk sahibi olma durumu

etkilidir. Cocuk sahibi olan bireylerin, ¢cevre dostu urinlere ve strduralebilir markalara

67



daha fazla ilgi gosterdigi ve pandemi doneminde siirdiiriilebilir iirliin kullanimina daha
fazla Onem verdigi sonucuna ulasilmistir. Bu bulgular, pazarlama stratejileri
gelistirilirken hedef kitleyi belirlerken ¢ocuk sahibi olma durumunun g6z Oniinde

bulundurulmasinin énemini vurgular.

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin stirdiiriilebilir triinlere yonelik tutumlarini
incelemek ve bu tutumlarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, ¢ocuk sayis1 ve
gelir durumu gibi demografik degiskenlere gore nasil farklilik gosterdigini anlamaktir.
Elde edilen bulgular, strdurtlebilir Griinlere yonelik tiikketici tutumlarinin genel olarak
olumlu oldugunu gostermistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu, siirdiiriilebilir tiriinlerin marka
tercihlerini olumlu etkiledigini, siirdiiriilebilir pazarlamaya Onem verdigini ve
stirdiirtilebilir iriinlerin gevre dostu oldugunu distinmektedir. Bununla birlikte,
stirdiirtilebilir iiriinlerin marka imajint olumlu etkiledigi diisiince noktasinda cinsiyet ve

egitim diizeyine bagli olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmaistir.

Arastirma sonuglari, ileri ¢alismalara yonelik bazi oneriler sunmaktadir. Ilk
olarak, siirdiiriilebilir tiiketim egilimlerini daha ayrintili bir sekilde anlamak i¢in tiiketici
davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerin incelendigi daha derinlemesine arastirmalar
gerceklestirilmelidir. Ayrica, slirdiiriilebilir tiiketim aligkanliklarinin ¢evresel etkilerini
ve toplumsal farkindalig1 degerlendiren ¢alismalar da 6nemlidir. Bu arastirmalarin genel
tilketici davraniglarina ve pazarlama stratejilerine nasil etki edebilecegi de dikkate
alinmalidir. Ileri ¢aligmalarda, farkli demografik gruplar arasindaki siirdiiriilebilirlik
tutumlarinin neden farklilastigini daha ayrintili bir sekilde incelemek de anlamli olacaktir.
Bu tiir arastirmalar, siirdiiriilebilir tiiketim tesviklerinin ve pazarlama stratejilerinin daha

etkili bir sekilde tasarlanmasina yardimci olacaktir.
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Ek 1: Anket Formu

EKLER

SURDURULEBILIR URUNLERE YONELIK TUTUMLARIN
DEGERLENDIRILMESI*
_ () Belirtmek
Cinsiyet () Kadin () Erkek istemiyorum
Yasiniz ()18-24 () 25-34 ()35-44 () 45-54 () 55 ve Gzeri
Egitim () . () Meslek . () Yuksek
Durumunuz | ilkokul/Ortaokul () Lise Yuksek Okulu ggtihiversite Lisans/Doktora
Medeni :
Durum () Evli () Bekar
Cocugunuz
var m? () Evet () Hayir
Gelir ()5500 TL ve Tl(_)-fg%loo ()10.001 TL - | ()20.001 TL ve
Durumunuz alt1 TL 20.000 TL Uzeri

Satin alma kararlarinizda Uriiniin surduirilebilir olmasi tercih sebebi mi?

() Evet

() Hayrr
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Sorular / Yanitlar

Evet
Hayit

Satin almay1 diislindiigiim tirtinlerin siirdiirtilebilir olmas1 marka
tercihimi olumlu etkiler.

5 Surdurulebilir pazarlama yapan markalardan alisveris yapmak
benim igin 6nemlidir.

3 Siirdiirtilebilir iiriin sunan markalarin, marka imajin1 olumlu yonde
etkiledigini diislinliyorum.

Siirdiiriilebilir iiriin sunan markalarin ¢evre dostu oldugunu

4 distiniirim.

5 Stirdiirtilebilir tirlin sunan markalarin, siirdiiriilebilirlik alaninda
kalic1 bir bagar1 yakalamaya calistiklarina inantyorum.

6 Birbirine es deger olan iki {iriinden siirdiiriilebilir olan1 almay1

tercih ederim.

7 Surdaralebilir trin kullanmak benim igin 6nemlidir.

Surdurdlebilir Grind Covid-19 donemi dncesinde de tercih
ediyordum.

9 Surdardlebilir Grin Covid-19 doneminde kullanmaya basladim.

10 Cevreye zarar veren {riinleri almaktan kaginirim.

* Bu caligma siirdiiriilebilir iiriinlerin kullanimini ve tiiketicilerin bu iirlinlere kars1 tutumunu 6grenmek
amaciyla Istanbul Ticaret Universitesinde yiiriitillen tezin arastirma kismi i¢in yapilmaktadir. Sonuglar
sadece akademik amagcla kullanilacaktir ve kisisel bilgiler herhangi bir sahis/kurum ile paylagilmayacaktir.

Anketi doldurmak i¢in gosterdiginiz 6zveriden dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

80

Katilmiyorum




