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ONSOZ

Son yillarda ekolojik sorunlarin artmasiyla birlikte ¢evre
dostu iiretim ve tikketim giderek daha da onemli ve gerekli hale
gelmistir. Ozellikle hizla gelisen teknolojiye paralel olarak bilingli
tilketicilerin sayisinda da ciddi bir artis meydana gelmis, bu durum
stirdiirtilebilir pazarlama kavramimin 6nemini bir kez daha ortaya
koymustur. Siirdiiriilebilir pazarlama, biitiinctil bir yaklasim
temelinde ¢evre dostu ve geri doniisiime uygun faaliyetleri ve
kurumsal sosyal sorumluluk bilincini icermektedir.

Giliniimiizde bilingli tiiketicilerin dogaya zarar vermeyen,
geri donistlirtilebilir ¢evre dostu {irinlere karsi satin alma
niyetlerinin arttig1 gézlemlenmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ise topluma ve paydaslara karsi ylkiimliliigii ve etik
faaliyetleri kapsamaktadir. Strdiiriilebilir pazarlama kapsaminda
isletmeler salt ¢evre dostu pazarlama faaliyetlerinde degil, topluma
faydali faaliyetlerde de sik sik aktif olarak yer alarak, hem
tilketicilerle baglarin1 gliglendirerek marka itibar1 ve miisteri
sadakatini arttirmakta, hem de rekabet avantaji saglayarak pazarda

varliklarini sirdirebilmektedir.

Bu kitabin, siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama ve
kurumsal sosyal sorumluluk konularimi igeren bolimleri ile
okuyucularina 151k tutacagina inaniyor, yazim siirecinde emegi
gegen tiim yazarlara tesekkiir ediyorum.

Editor

Dog. Dr. Duygu TALIH AKKAYA
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BOLUM I

Dongiisel Ekonomi, Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlama

Cigdem SARI!
Tiilay OZKAN?

GIRIS

Dongiisel ekonomi, tiretim, dagitim ve tiikketim siireglerinde
malzeme kullaniminin azaltilmasi, tekrar kullanilmasi ve geri
donistiriilmesini iceren genis kapsamli bir sistemdir. Genellikle
“dongtsellik” olarak adlandirilan bu sistem, atiklarin azaltilmasi ve
kaynaklarin siirekli kullanilmasin1 amaglayan bir ekonomik
yaklagimdir. Geleneksel lineer/dogrusal sistemler "al - yap - kullan -
at" prensibini takip ederken, dongiisel sistemler kaynaklarin en iyi
sekilde kullanimini saglamak icin "yap - kullan - yeniden kullan -
yeniden yap - geri dontisim" prensibini benimsemektedir. Bu
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sistem, kaynak girdilerinin ve atik olusumunun minimuma
indirilmesini  hedefleyen kapali dongii bir sistem {izerine
odaklanmaktadir.

Kiiresel baglamda iklim degisikligi, biyolojik ¢esitlilik
kaybi, yoksulluk, hava ve su kirliligi, ormanlarin azalmasi, yiikselen
deniz seviyeleri, atik bertarafi, ozon tabakasinin incelmesi gibi
cesitli cevresel ve sosyal sorunlar giderek daha fazla giindeme
gelmektedir. Bu sorunlarin ¢6ziimiinde siirdiiriilebilirlik kavramu,
toplum, ¢evre ve ekonomi arasinda bir denge saglamayi, cevreyi
korumay1, toplumun ve ekonominin yararina bireysel davranislari
sirdiirmeyi 6nermekte ayn1 zamanda gelecek nesillerin kaynaklarini
tehlikeye atmadan mevcut ihtiyaglar1 karsilama ilkesiyle hareket
etmeyi amaglamaktadir. Bu anlamda siirdiiriilebilirlik yaklasimi
sosyal esitlik, ¢evresel koruma ve ekonomik yasanabilirlik gibi
faktorleri dikkate alan biitiinciil ve entegre bir pazarlama bakis
acisin1 benimsemektedir.

Cevre dostu mal ve hizmetlerin iretimi, tiiketimi ve ayni
zamanda tiiketicilerin ve ¢evrenin refahina oncelik veren biitiinsel
bir yaklasimi igeren siirdiiriilebilir pazarlama ise miisterilerle,
toplumla ve dogal ¢evreyle uzun vadeli ve karsilikli faydaya dayali
iliskiler kurmay1 ve siirdiirmeyi hedeflemektedir. Yani isletmenin
gereksinimleri ile toplumun ve gevrenin gereksinimleri arasinda bir
denge kurmayr amaglamakta ve pazarlama paradigmasinin
ekonomik kar odakliligindan siirdiiriilebilirlige dogru bir doniisiimii
onermektedir.

Bu calismada ilk olarak konuya temel olabilmesi adina
dongiisel ekonomi kavrami hakkinda bilgi verilmis, ardindan
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stirdiiriilebilirlik ve pazarlama arasindaki iliski derinlemesine
incelenmis, daha sonra pazarlama karmasi unsurlari siirdiiriilebilir
pazarlama karmasi ¢er¢evesinde ele alinmistir.

1. DONGUSEL EKONOMIi KAVRAMI VE KAPSAMI

Dongiisel ekonomi yaklasimi, 1970'lerin ikinci yarisinda
dikkat ¢cekmeye baslamis (McArthur, 2013), is modellerinde ve
tiketici davraniglarinda degisime neden olmustur. Yani hem
tireticilerin hem de tiiketicilerin daha 6nce kullanilmig malzemeleri
ve iriinleri yeniden isleme, onarma, yenileme ve geri doniistiirme
tizerinde odaklandigr yeni bir ekonomik model dogmustur
(Ghisellini, Cialani & Ulgiati, 2016). Pearce ve Turner dongiisel
ekonomi terimini ilk kez 1990 yilinda kullanmislar ve bu kavrami
termodinamigin temel yasasina dayandirmiglardir. Bu temel yasa,
tim enerji ve maddelerin kapali bir sistemde kaldigin1 ve hicbir
zaman yok olmadigini belirtmektedir (Glingoér Aydemir, 2023).
Dongiisel ekonomi planlama, kaynak temini, tedarik, tiretim ve
yeniden islemenin, siire¢ ve ¢ikt1 olarak tasarlanip yonetildigi bir
ekonomik modeldir. Bu ekonominin amaci ise ekosistemin
islevselligini ve insan refahini en ist diizeye ¢ikarmaktir. (Murray,
Skene & Haynes, 2017). Dongiisel ekonomi, dogrusal/lineer
ekonominin iiret-yap-kullan-at modelinin kisitlamalarina karsidir
(Hysa, Kruja, Rehman & Laurenti, 2020). Geleneksel olarak bilinen
al- yap - kullan - at modeline dayanan dogrusal/lineer ekonomi, ayni
anda stirekli ekonomik biiyiime, ¢evresel koruma ve toplumsal
refahin  gerektigi bir dinyanin siirdiiriilebilirligini  saglamada
yetersiz kaldig1 i¢in dongiisel ekonomi kavrami son yillarda diinya
capinda oOnemli bir ivme kazanmistir. Dongiisel ekonominin
kavramsal mesaji, trlinlerin ve siireclerin etkili tasarimi ve
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uygulanmas1 araciligiyla israf edilen kaynaklar1 azaltmaya
dayanmaktadir. Kaynak verimliligini artirmak igin triinlerin geri
kazanimi, yeniden kullanimi, geri doniisiimii ve yeniden imalatini
iceren dongiisel malzeme akisiyla birlikte dongiisel ekonomi,
stirdiiriilebilir ekonomik refahi ve ekolojik dengeyi siirdiirmek i¢in
kagimilmaz bir segenek haline gelmekte bu da biyogesitliligin insan
yasam1 Ve ekonomik biiyiime ile dengesini korumak igin 6nemli
olmaktadir (Jawahir & Bradley, 2016). Kircherr vd. (2017) dongiisel
ekonomiyi, malzemelerin iretim ve tiiketim siireglerinde
azaltilmasi, alternatif olarak yeniden kullanilmasi,  geri
dontstiiriilmesi ve kurtarilmasi kavramlarimin temel alindigi bir is
modeline dayanan ekonomik bir sistem olarak tanimlamislardir. Bu,
kaynak giriglerinin kullanimimi ve atik olusturmay1 en aza indiren
kapali dongii bir sistemi hedeflemektedir. Dolayisiyla dongiisel
ekonomi, mevcut lineer/dogrusal ekonomik sistemden daha
stirdiiriilebilirdir (Raj & Aithal, 2020).
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Sekil 1:Dogrusal ve Déngiisel Ekonomi Modeli
Kaynak:(https://sustainablefuture.com.tr/dongusel_ekonomi_nedir/

)
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Dongiisel ekonominin temel amaci, atik {iretimini en aza
indirerek kaynaklarin daha etkin bir sekilde kullanilmasini
saglamaktir. Bu nedenle atik yonetimi dongtisel ekonominin énemli
bir bileseni olarak kabul edilir. Siirdiiriilebilir tiretim, tiiketim ve geri
dontigim gibi siireclerin uygulanmasiyla sinirli olan dogal
kaynaklarin  kullaniminin  azaltilmas1 ve iirlin dongiilerinin
artirtlmas1 hedeflenmektedir. Bu yaklasim dogrusal ekonominin
yerini dongiisel ekonomiye birakarak kaynaklarin daha verimli bir
sekilde kullanilmasini amaglamaktadir (Aksit Asik, 2021:67).

Kiiresel yetkililer atik tiretimini azaltma ve geri doniistimii en
uist diizeye ¢ikarma gibi ortak hedefleriyle dongiisel ekonomiye ivme
kazandirmaktadir (Cheng, Masukujjaman, Sobhani, Hamayun &
Alam, 2023). Geri doniisiim ve yeniden kullanim ilkelerini temel
alan dongiisel ekonomi kavrami, atiklarin temiz enerji tiretiminde
degerlendirilmesini amaglamaktadir. Atik diretimi ve ¢evresel
bozulma sorunlarina yanit olarak dongiisel ekonomi modeli, kaynak
verimliligi ve ¢evrenin korunmasini saglamak i¢in stirdiiriilebilir is
modellerini desteklemektedir (Yu, Khan, Ponce, Zia-ul-haq &
Ponce, 2022). Dongiisel ekonomi uygulamalari, makro (sehir
olgeginde), mezo (tedarik zinciri diizeyinde) ve mikro veya sirket
(firma i¢i) gibi farkli diizeylerde etkili bir sekilde yapilabilmektedir.
Ornegin, Isvegli hizli moda sirketi olan H&M, tedarik zincirini
dongiisel bir modelle insa etmistir. H&M o6ncelikle giysi tiretimi igin
organik pamuk gibi ¢evre dostu malzemeler kullanarak olumsuz
cevresel etkisini azaltmigtir. Ayrica eski giysilerin toplanmas: ve
yeniden kullanilmasi gibi adimlart i¢ceren Giysi Toplama Programi
aracihigiyla triine deger eklemektedir. Benzer bir sekilde, Dell
sirketi de dongiisel ekonomi prensiplerini tiriin ve hizmet yasam
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dongiilerinde etkin bir sekilde uygulamaktadir. Bu sirketler ¢evre
dostu malzemelerin kullanimi, kaynaklar1 daha verimli bir sekilde
kullanacak tasarimlarin benimsenmesi ve enerji verimliliginin is
stireclerine entegre edilmesi gibi stratejilerle siirdiirtilebilirlik
cabalarini1 desteklemektedirler. Bu sirketlerin ¢evresel etkiyi azaltma
ve siirdiiriilebilirlik alaninda ilerleme kaydetme cabalari, dongiisel
ekonominin farkli diizeylerindeki miidahaleleri etkilemede basarili
ornekler olarak one ¢ikmaktadir (Khan, Piprani & Yu, 2022).

Dongiisel ekonomi kavramimin ortaya cikist ve hedefleri,
bugiine kadar var olan ekonomik sistemlerden farklidir. Dongiisel
ekonomi cevresel ve toplumsal faydalari tetikleyerek ekonomik
kalkinmay1 hedefleyen bir sistemi benimsemektedir. Baglangicindan
itibaren dongitisel ekonomi kavrami 3R prensipleriyle (azalt, tekrar
kullan ve geri doniistiir) iliskilendirilmistir. Ancak daha sonraki
calismalarda bu prensipler genisletilerek 9R’ye kadar ulasmistir
(Potting, Hekkert, Worrell & Hanemaaijer, 2017). Bu kapsamda
malzemenin etkili kullanimma yo6nelik unsurlar olan geri doniisiim
ve kurtarma gibi ilkeler, iriin yasam dongiisiinii uzatmay1
hedefleyen yeniden tasarim, yeniden iiretim, yenileme, tamir ve
yeniden kullanim gibi ilkelerden sonra sosyal ve toplumsal
dongiisellige gegisi temsil eden azaltma, yeniden degerlendirme ve
reddetme gibi ilkelerle birlikte akilli iriin tiiketiminde etkin hale
gelmektedir (Giingor Aydemir, 2023). Tablo 1’ de ise dongiisel
ekonominin bu 9R perspektifinden temel unsurlar1 agiklanmistir
(Kirchherr, Reike & Hekkert, 2017):

--10--



Tablo 7:Ddéngiisel Ekonominin Temel Unsurlart

Bir iiriiniin islevini gereksiz hale getirerek veya

kullanma (Reuse)

?eRi?ﬁg:)e tamamen farkli bir {irtinle ayni islevi sunarak onu
gereksiz kilmaktir.
])Yuerl‘llgri?e Uriin kullanimin1 daha yogun hale getirme
R esthi nk) (6rnegin, tirlinii paylasarak).
el Dogal kaynak ve malzemelerin daha az
(Reduction) tilkketilmesiyle iiriin imalatinda veya kullaniminda
verimliligi artirma.
Yeniden Baska bir tiiketici tarafindan kullanilmis, ancak

hala iyi durumda olan ve orijinal islevini yerine
getiren bir iirliniin yeniden kullanilmasi.

Tamir etme Arizali tirlinlin tamiri ve bakimi, bdylece orijinal
(Repair) isleviyle kullanilabilir hale getirilmesi.
(\R(:?L::g?;ﬁ) Eski bir iirlinii restore etmek ve giincellemek.
AmYaeln a:r?nga Atilmis bir {iriinii veya onun parcalarini farkli bir
(Regurpose) islevi olan yeni bir iirtinde kullanmak.

Geri Doniistiirme
(Recycle)

Malzemeleri isleyerek ayni (yliksek kaliteli) veya
daha diistik (diisiik kaliteli) kaliteyi elde etmek.

Geri Kazanma
(Recover)

Kullanim dmriinii tamamlayan veya atik olarak
degerlendirilen materyallerin yeniden islenerek,
yeni Uriinlerin veya malzemelerin tiretiminde
kullanilmasi.

Kaynak:(Kirchherr, Reike & Hekkert, 2017)

Sonug olarak dongiisel ekonomi, mevcut malzemelerin ve
tirlinlerin miimkiin oldugunca uzun siireli olarak kullanilmasini,
yeniden kullanilmasini, yenilenmesini ve geri
donistirilmesini iceren bir tiretim ve tiiketim modelidir. Bu

onarilmasini,

yaklasim, trtinlerin yasam dongiisiinii uzatirken ayn1 zamanda israfi
en aza indirmektedir. Dongiisel ekonomide kaynak kullanimini
11--



minimize ederek, atik miktarmi azaltarak ve karbon emisyonlarini
diistirerek gezegenimiz tizerinde olumlu bir etki yaratilabilir. Bir
iriin kullanim Omriinii tamamladiginda, iiriin veya bilesenleri
miimkiin oldugunca ekonomik faaliyet i¢inde tutulmaktadir. Bu
sekilde bilesenlerin tekrar tekrar kullanilmasiyla daha fazla deger
elde edilmektedir (Melece, 2016). Dolayisiyla dongiisel ekonomi,
riinleri, bilesenleri, malzemeleri ve enerjiyi uzun bir siire boyunca
dolagimda tutarak tiim bunlara deger katmaya, onlari yeniden
olusturmaya ve korumaya odaklanan bir tiretim ve tiiketim sistemidir
(De Sousa Jabbour vd., 2019).

2. SURDURULEBILIRLIK VE SURDURULEBILIR
KALKINMA

2.1. Siirdiiriilebilirlik Kavram ve Kapsami

Giiniimiizde ekonomik, c¢evresel, toplumsal ve saglik
alanlarinda yasanan Krizlerin mevcut {iretim ve tiketim
aligkanliklarinin dongiisel bir ekonomi anlayisina ve dogaya dost
yontemlere gore yenilenmemesi halinde, gezegenimiz tizerinde geri
doniisii olmayan zararlar meydana getirebilecegi agiktir. Bu krizlerin
etkileri sadece doganin dengesi iizerinde degil ayn1 zamanda insan
topluluklarmin refah1 ve gelecegi {izerinde de derin etkiler
birakabilir (Erdolek Kozal & Barbaros, 2020). Dolayisiyla
stirdiiriilebilir bir gelecek i¢in hava ve su kirliligi, ormansizlagma,
yiikselen deniz seviyeleri, atik bertarafi, 0zon tabakasinin incelmesi
gibi gesitli ¢evresel ve sosyal sorunlara acil ve etkili ¢oziimlere
ihtiya¢ duyulmaktadir (Zhang, Quoquab & Mohammad 2024:44).

Sirdiriilebilirlik, gelecek nesillerin kaynaklarini tehlikeye
atmadan mevcut ihtiyaglar1 karsilama ilkesiyle hareket etmektir

(Louis & Lombart, 2024:579). Yani nesiller arasi ihtiyaglari
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karsilamak i¢in gereken yasam destek sistemlerini korurken, nesiller
aras1 refahin nasil genisletilecegi konusunda disiiniimselligi de
tesvik etmektedir (Geissdoerfer, Savaget, Bocken & Hultink, 2017).
Ayrica siirdiiriilebilirlik kavrami evrimsel bir siire¢ olarak kiiresel,
sosyal ve ekonomik doniisiimii yonlendiren temel bir strateji haline
dontismiistiir (Baba, Mohammad & Young, 2021). Kuruluslarin
performansinin ekonomik, sosyal ve gevresel agidan yansimasi
olarak goriilmektedir (Christou vd., 2024). Bu yiizden pazarlama
stratejileri artik sadece iiriin veya hizmet satisina odaklanmamakta
ayni zamanda isletmenin sirdiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk
taahhiidiinii yansitmaya da odaklanmaktadir. Bu durum isletmenin
temel degerlerinin doniisiimiiyle de iliskilendirilmektedir (Baba vd.,
2021). Maignan ve Ferrel (2001), siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama
stratejilerinin bir markaya cesitli sekillerde fayda saglayabilecegini
one sirmektedir. Bu faydalar arasinda marka imajinin
gliclendirilmesi, isletme karliligimin artirilmasi1 ve uzun vadeli
bagarinin  saglanmasi  bulunmaktadir.  Arastirmalar ~ sosyal
sorumluluklar1  aktif olarak uygulayan isletmelere yonelik
miisterilerin, bunu yapmayanlara goére daha olumlu bir algiya sahip
oldugunu gostermektedir. Basarili bir sekilde siirdiiriilebilirligi
isletme kiiltiirlerine entegre eden isletmeler rekabet avantaji elde
edebilmekte toplum ve c¢evre iizerinde daha pozitif bir etki
olusturabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin siirdiiriilebilirligi ayr1
bir sorumluluk olarak degil pazarlama stratejilerinin her yoniine
yerlestirilmis bir unsur olarak gérmeleri 6nemli olmaktadir (Aripin,
Mulyani & Haryaman, 2023). Dolayisiyla giinimiizde herhangi bir
sektoriin - gelisimi; ekonomik, sosyal ve c¢evresel kalkinmay1
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destekleyen siirdiiriilebilirlik ilkelerine saygi duymayi igermektedir
(Aceleanu, 2016).

2.2. Siirdiiriilebilir Kalkinma

Dongiisel ekonomi kavrami birgok kavramla dogrudan
iligkilidir. Bu iliskilendirilen kavramlardan biri de siirdiiriilebilir
kalkinmadir (Gtiresgi, 2020). Siirdiirtilebilir kalkinma bir¢ok farkli
sekilde tanimlanmistir. Ancak en yaygin alintilanan tanimi,
Brundtland Raporu'ndan (Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu
1987) tiiretilmistir. Bu tanima gore siirdiiriilebilir kalkinma, mevcut
neslin ihtiyaglarini karsilarken gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini
karsilama yetenegini tehlikeye atmamak anlamina gelmektedir. Bu
tamim iki temel kavram icermektedir: ihtiyaclar ve sinirlamalar. ilk
kavram, ozellikle diinyanin yoksullarinin temel ihtiyaglarini temsil
etmekte ve bu ihtiyaglara Oncelik verilmesi gerektigini
belirtmektedir. Ikinci kavram ise teknoloji ve sosyal organizasyonun
dayattigt smirlamalarin, kaynaklarin ve g¢evrenin mevcut ve
gelecekteki ihtiyaglar1 karsilama yetenegine isaret etmektedir.
Stirdiiriilebilir kalkinma, yasam kalitesini artiran {irlinler sunmayi,
miisteri memnuniyetini saglamayi, kullanici degisikliklerine
esneklik ve uyum saglamayi, istenilen dogal ve sosyal ortamlari
desteklemeyi ve kaynaklarin verimli kullanimini maksimize etmeyi
amaglamaktadir (Othman & Elsaay, 2018). Dolayisiyla sadece
ekonomik yeterlilik araciligiyla siirdiiriilebilir kalkinma degil ayni
zamanda c¢evresel ve sosyal yasam = siirdiiriilebilirligi  de
hedeflenmektedir (Ghisellini, Cialani & Ulgiati, 2016).

Stirdiirtilebilir kalkinma igin 2030 ajandast Sekil 2’de
gosterilmektedir. 2015 yilinda, “Giindem 2030: BM Siirdiiriilebilir

Kalkinma Hedefleri (SKH)” ad1 altinda 17 ana hedef ve 169 alt hedef
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kabul edilmistir. Bu hedefler arasinda stirdiiriilebilir sehirler,
kuraklikla miicadele, biyogesitliligi koruma ve iklim degisikligi gibi
konular 6ne ¢ikmaktadir (T.C. Disisleri Bakanligi, 2022).
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> QO
Sekil 2:Stirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri
Kaynak:(BM Tiirkiye, https://turkey.un.org/tr/sdgs)

Siirdirilebilir kalkinma genellikle ekonomik (isletmelerin
ve faaliyetlerin uzun vadeli olarak siirdiiriilebilir olabilme yetenegi),
sosyal (faydalarin esit dagilimi ve yoksullugun azaltilmasi) ve
cevresel (dogal kaynaklarin korunmasi) olmak {izere ii¢ boyutu
icermektedir (Kemper & Ballantine, 2019). Sekil 3’te dongiisel
ekonominin siirdiiriilebilir kalkinma agisindan entegre yapisi
gosterilmigtir.
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Sekil 3:Dongiisel Ekonominin Siirdiiriilebilir Kalkinma A¢isindan
Entegre Yapuisi

Kaynak:(Hysa , Kruja, Rehman & Laurenti, 2020:3)

Dongiisel ekonomi toplumdaki tiim paydaslarin is birligi
icinde hareket etmeye baslamasiyla birlikte siirdiiriilebilirlik
tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Yukaridaki sekilde dongiisel
ekonominin sosyal, ekonomik ve c¢evresel etkileriyle birlikte
inovasyonun katkistyla tim bu alanlarmn kesistigi noktada
stirdiiriilebilirlik saglanmaktadir. Bu etkiler ayni zamanda bir
tilkedeki ekonomik biiylime igin kritik faktorlerdir ve dongiisel
ekonomi, ekonomik biiyiime {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Giires¢i, 2020:55-56). Dolayisiyla diinya ¢apinda bir¢ok iilke
ekonomik ilerleme, ¢evrenin korunmasi ve sosyal koruma arasinda
bir denge kurmak ig¢in siirdiiriilebilir bir kalkinma modeli
benimsemeye basglamistir. Bu baglamda siirdiiriilebilir kalkinmay1
tesvik etmek i¢in en etkili ¢oziimlerden birinin dongiisel ekonomi
oldugu anlagilmaktadir (Cheng, Masukujjaman, Sobhani, Hamayun
& Alam, 2023).

SURDURULEBILIRLIK
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Ote yandan tiiketici talebindeki artis daha fazla iiretim ve is
anlamina gelmektedir ancak bu artis yenilenemeyen kaynaklarin
kullanim1 nedeniyle ¢evreye ciddi zararlar verebilmektedir. Ayrica
stirdiiriilebilir olmayan triinler daha hizli tiiketilir ve iiretim
stirecinden kaynaklanan emisyonlar ve kullanim 6mrii sona ermis
drtinlerin bilimsel olmayan sekilde bertaraf edilmesi gibi sorunlar
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorunlar1 ¢ozmenin tek yolu, siirdiiriilebilir
kalkinma yoluyla ilerlemektir. Dolayisiyla iiretim ve tiiketim
kaliplarinin ~ degistirilmesi dogal kaynaklarin ve ekolojinin
korunmasina yardime1 olabilmektedir (Bag & Pretorius, 2022).

2.2.1. Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerine Ulasmada
Siirdiiriilebilir Uretim

Artan kiiresel niifus dogal kaynaklar1 zorlayarak su, gida ve
enerji ihtiyaglarini katlanarak artirmaktadir. Ayrica stirdiirilebilir
olmayan iiretim ve tiiketim de yerel toplumlar ve atmosfer {izerinde
olumsuz bir etkiye sahiptir. Bu olumsuz etkileri azaltmanin yolu ise,
dogrusal bir ekonomiden dongiisel ekonomiye gecisi saglayarak
cevresel analizi sosyoekonomik sistemle birlestiren siirdiirtilebilir
tretimdir ~ (Jinru, Changbiao, Ahmad, Irfan & Nazir, 2022).
Dogrusal iiretim ve tiikketim siireglerine dayali ekonomik model,
ekosistem tahribati, biyolojik ¢esitlilik kayb1, iklim degisikligi, su ve
hava kirliligi gibi olumsuz sonuglara yol acarak diinya iizerinde
yasamin siirdiiriilmesini zorlastirmaktadir. Bu model geri doniisii
olmayan degisikliklere neden olan bir¢cok soruna sebep olmaktadir.
Buna karsin dongiisel ekonomi, siirekli malzeme akisini saglayan ve
bu sayede dogrusal sistemi dongiisel sisteme donistiiren bir
modeldir. Dongtisel ekonomi, geri doniisiim, yeniden kullanim,
yenilenebilir enerji kullanimi1 ve {riin tasarimi gibi alternatifler
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aracili@iyla dogrusal mantigin yerine gegen, mikro 6lgekten makro
perspektife (eko-endiistriyel parklar, sehirler, hiikiimetler) kadar
etkili olan, boylece ¢evre ve ekonomik refah arasinda denge
saglayan bir sistemdir (Gongalves, Carvalho & Fiorini, 2022). Bu
baglamda siirdiiriilebilir iiretim, iiriin ve siire¢ tasarimi araciligiyla
atik ve kirliligi en aza indiren, olumsuz ekolojik etkileri sinirlayan
cevre dostu siiregler kullanilarak mallarin tiretimini ifade eden bir
yontemdir (Maruthi & Rashmi, 2015). Cevre dostu iriin tasarimi,
iretim siirecinin tasarimi ve yeni teknolojide inovasyona 6zel 6nem
verilerek kurumsal isletmelerde siirdiiriilebilir yonetim uygulamalari
biiyiik 6nem kazanmistir. Stirdiiriilebilir yonetimin temel hedefleri
arasinda; Uretim ve paketleme siireclerinde, hammadde
kullaniminda, enerji ve su tiiketiminde, ¢evreye salinan ¢esitli toksik
maddelerin azaltilmas1 ve boylece olumlu bir kurumsal imajin
olugturulmas: ve pazarin genisletilmesi bulunmaktadir. Proaktif
cevre stratejileri ve uygulamalari, ¢evre dostu teknolojilerin
benimsenmesine, siirdiiriilebilir iriinlerin triin yelpazesine dahil
edilmesine, iriin farklilagtirlmasina, hammadde ve enerji
tiiketiminin azaltilmasina ve malzeme ile enerji israfinin minimize
edilmesine katkida bulunmaktadir (Roy & Khastagir, 2016).

Nihayetinde siirdiiriilebilir tiretim ve dongiisel ekonomi,
ireticilerin siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagsmalar1 igin
gerekli olan yeni bir yaklasimi temsil etmektedir. Ancak bunun
saglanmasinda yasanilan bazi zorluklar da bulunmaktadir. Basglica
karsilasilan zorluklar; yiiksek ilk kurulum maliyetleri, tedarik zinciri
karmasiklig, isletmeler arasi isbirligi yapmama, tiriinlerin tasarimi
ve iretim siireci igin Yetersiz bilgi, beceri bosluklari, Kalite
imtiyazlar1 ve bu tiir siire¢lerde yer alan yiiksek maliyetler seklinde
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siralanmaktadir (Bag & Pretorius, 2022). Zorluklarin asilmasi, bazi
bilim adamlarina gore (Bag & Pretorius, 2022; Oliveira vd., 2017),
Endiistri 4.0 teknolojilerinin benimsenmesiyle miimkiin olabilir.
Omegin; akilli fabrika bilesenlerinin benimsenmesi, dijital ve
fiziksel sistemlerin entegrasyonu, ¢evresel iirlin tasarimi ve yasam
dongiisii analizi ile gelismis makine o6grenimi algoritmalarinin
benimsenmesi gibi ¢esitli endiistri 4.0 tabanli unsurlar bu zorluklarin
asilmasina katkida bulunabilir. Bu zorluklarin asailmasiyla da bazi
kazanmimlar elde edilebilir. Ornegin; akilli iiretimde siber-fiziksel
sistemlerin kullanilmasi, islerin uygun sekilde planlanmasina ve
yiiriitiilmesine yardimci olurken ayni zamanda kaynak ve maliyet
tasarrufu  saglayabilir.  Bu  sistem, dogal kaynaklarin
kullanilabilirliginin artmasina ve g¢evresel maliyetlerin daha fazla
uyarlanabilir hale gelmesine katkida bulunabilir. Ayrica daha kiigiik
partiler, talep egrilerine daha dogru bir yanit verebilir ve bu da
tretimde israfi azaltabilir.

2.2.2. Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerine Ulasmada
Siirdiiriilebilir Tiiketim

Bireylerin  siirdiiriilebilir ~ tiiketim  bilinci  gegmisten
giinimiize dogru incelendiginde ¢evre bilinciyle iliskili oldugu
anlagilmaktadir. Zamanla artan ¢evre sorunlariyla birlikte
stirdiiriilebilir gevre bilinci olusmaya baslamis ve buna bagli olarak
cevreyle ilgili calismalar hiz kazanmustir. Bu siireg, ¢evre ile ilgili
politikalarin 20. yiizyilin ikinci yarisinda yayginlasmasina neden
olmustur. Birlesmis Milletler tarafindan 1987'de yayimlanan “Ortak
Gelecegimiz” adli rapor, ekonomik faktorlerin ve ¢evresel
faaliyetlerin biitiinsel olarak degerlendirilmesi gerektigini ve
bugiinkii bireylerin ihtiyaglarini karsilarken gelecek nesilleri de goz
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oniinde bulundurmalar1 gerektigini vurgulamistir (Sargin ve
Akdogan, 2022:381). Siirdiiriilebilirlik sadece ¢evresel boyutla degil
ayn1 zamanda sosyal ve ekonomik boyutlariyla da ele alinmalidir.
Bu farkindaliga sahip bireyler, siirdiiriilebilir tiiketim anlayisini
benimsemektedirler (Ergin ve Dal, 2023).

Stirdiiriilebilir tiiketim, dogrudan siirdiiriilebilir kalkinma ile
olan iliskisi nedeniyle toplum ve ¢evre igin 6nemli bir kavramdir;
Oonemi, tiketim ile ekonomik biiyiime arasindaki baglantinin
cevresel zararlarindan koparilmasi ve ¢esitli davranigsal disiplinler
ve ekolojik kavramlarla iliskilendirilmesidir (VVargas-Merino, Rios-
Lama & Panez-Bendezu, 2023). Siirdiiriilebilir tiiketimde temel bir
kavram olan 3R kavrami; azaltma, yeniden kullanma ve geri
doniisiim olarak adlandirilmaktadir. Azaltma, tiiketim noktalarinda
dogrudan veya dolayl olarak iiretilen atik miktarini azaltmak igin
yapilan her tiirli gabayr ifade etmektedir. Ornegin, -elektrik
tilketimini azaltarak, fosil yakitlarin yanmasi sonucu olusan
karbondioksit emisyonlarinin miktar1  azaltilabilir. Yeniden
kullanim, malzemelerin tekrar tekrar kullanilmasini ve bdylece
Omiirlerinin uzatilmasini tanimlamaktadir. Geri doniisiim ise tiiketim
sonrast  atiklarin malzeme  kaynaklarima veya  enerjiye
donistiirilmesini ifade etmektedir. Her zaman oncelikle azaltma,
sonra yeniden kullanma ve son olarak geri donilisiim {izerinde
durulmas1 gerektigi vurgulanmaktadir (Abeliotis, Koniari &
Sardianou, 2010: 153-154).

Stirdiiriilebilir tiikketim igin yeni bir ekonomi stratejisinin
benimsenmesinde, asagidaki maddelerin uygulanmasi faydal
olacaktir (Seyfang, 2006):
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e Yerellestirme:Yerel ekonomileri  giliglendirmek,
ithalatin azaltilmasi veya yerel tedarik ile gerceklesen
ekonomik garpanin artirilmas,

e Ekolojik ayak izlerin azaltilmas1:Uriin tiiketimini ve
atik seviyelerini azaltmak, geri doniisim yapmak,
talebi azaltmak igin tiiketim aligkanliklarini
degistirmek gibi yontemlerin saglanmasi,

e Topluluk olusturma:Siirdiiriilebilir toplumlar saglam,
direncli, kapsayict ve c¢esitlilik gostermektedir.
Toplumsal diglanmay1 asma, sosyal sermayeyi
gelistirme ve katilimcr topluluklarda etkinlik
gelistirme bu siirecin ana unsurlaridir.

e Toplu hareket:Bu, hem kararlar1 etkilemek ve
hizmetleri saglamak igin kolektif olarak hareket
etmeyi, hem de kurumsal tiikketim konularini ele
almay1 kapsamaktadir.

e Yeni sosyal kurumlar insa etme:Zenginlik, ilerleme,
deger vb. kavramlara dayali olarak farkli sosyal ve
ekonomik yapilar olusturmayr igermektedir. Bu
alternatif sistemler araciligiyla insanlarin ekolojik
vatandaglar olarak hareket etmelerini tesvik
etmektedir.

3. Pazarlamadan Siirdiiriilebilir Pazarlama Paradigmasina

Pazarlama; degerler, mal ve hizmetler, para, zaman, enerji ve
duygular arasinda aligverisin temelini olusturmaktadir. Iki taraf
arasinda degerlerin islenmesi ilkesine dayanmaktadir. Bu siiregte,
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kar hedefleri gergeklestirilirken miisteri degeri olusturulmakta,
iletilmekte ve sunulmaktadir. Miisteri ihtiyaglarini tanimak ve
isletmenin deger Onerisine entegre etmek, verimli ve siirdiirtilebilir
bir i modeli tasarimi igin Kritik 6neme sahiptir. Pazarlama ayni
zamanda tiiketici davranisini, tutumunu ve inanglarmi etkileyen
onemli bir faktordiir. Dogru bir pazarlama stratejisi, siirdiiriilebilir
davranislar1 tesvik edebilir ve tiketicileri siirdiiriilebilir satin alma
davraniglarina yonlendirebilir. Bu, hem isletmelerin karliligin
artirmak hem de ¢evresel ve toplumsal etkileri en aza indirmek igin
onemli bir firsattir (Ray & Nayak, 2023).

Stirdiiriilebilir pazarlamaya gecis, sosyal ve c¢evresel
kriterlerin geleneksel pazarlama diistincesi ve siireglerine, pazarlama
degerlerinin ve hedeflerinin  belirlenmesine entegrasyonunu
icermektedir. Ayrica pazarlama arastirmasma yeni bir boyut
eklemekte, pazarlar1 bolimlendirme ve miisterileri hedefleme
konusunda yeni bir temel saglamaktadir. Ancak siirdiiriilebilir
pazarlamaya ge¢is su 4 farkli ve yenilik¢i diisiincelere odaklanmay1
da gerektirmektedir (Peattie & Belz, 2010):

e Sosyo-ekolojik sorunlart pazarlama siirecinin bir
baslangic noktasi olarak ele alma,

e Tiiketici davranisini biitiinsel olarak anlama,
e Pazarlama karmasini yeniden yapilandirma,

e Pazarlama faaliyetlerinin ve iligkilerinin doniisiimcii
potansiyelini anlama ve kullanma.

Sheth ve Parvatiyar (1995) tarafindan siirdiiriilebilir
pazarlamanin ilk tanimi yapilmistir. Siirdiiriilebilir pazarlama, iliski
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pazarlamasidir. Uzun vadeli diisiinceyle miisterilerle, sosyal ve
dogal cevreyle kalici iligkiler kurmayr ve siirdiirmeyi
amaglamaktadir (Danciu, 2013). Yani modern pazarlamanin
geleneksel kisa vadeli islem odakliligina karsi uzun vadeli iliski
pazarlamasinin yonelimini paylasmaktadir (Peattie & Belz, 2010).
Stirdiiriilebilir pazarlama, isletmeleri ve markalart ekonomik ve
sosyokiiltiirel sistemler i¢inde uygun farkindalik, istek, benimseme
ve eylemleri sekillendirerek siirdiiriilebilir bir gelecege dogru
yonlendirmekte ve bu dogrultuda gerekli  sorumlulugu
istlenmektedir. Bu ¢ercevede, uzun vadeli refahi herkes igin
oncelikli kilmaktadir (Thompson, 2023). Sirdiirtilebilir pazarlama
yaklagimi sosyal esitlik, ¢evresel koruma ve ekonomik yasanabilirlik
gibi faktorleri dikkate alan biitiinciil entegre bir pazarlama bakis
acistn1  benimsemekte  ve  ekonomik  kar  odakliliktan
stirdiiriilebilirlige dogru bir donisimii onermektedir (Jamrozy,
2007; Elkington, 1997; Neha, Joshi & Kumar, 2024). Bu baglamda
Sekil 4’te siirdiirtilebilir pazarlama modeli gosterilmistir.

Sosyal

Strdirilebilir

Pazarlama

Ekonomik

Cevresel

Sekil 4:Stirdiiriilebilir Pazarlama Modeli

Kaynak:(Jamrozy, 2007:124)
--23--



Bunlardan birincisi olan ekonomik pazarlama faaliyetleri, bir
bolge icinde ekonomik destek araciligiyla ekonomik faydalarin
paylasilmasin1  temsil etmektedir. Bu pazarlama faaliyetleri,
ekonomik faydalarin misterilerle, c¢alisanlarla, ortaklarla ve
toplumdaki paydaslarla paylagilmasini saglamalidir. Ayrica kar elde
ederek sirketin biiylimesini de tegvik etmelidir (Choi & Sung, 2013).
Ikincisi olan sosyal pazarlama faaliyetleri ise, isletmenin kar amaci
giiden is gorevlerine ek olarak isletmenin diger hedeflerini
gergeklestiren sosyal katki faaliyetleridir. Sosyal faaliyetler
tilketicilerin bir isletme hakkindaki inancglar tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Bir isletmenin sosyal faaliyetleri, miisterilerin
tirtinlere verdikleri tepkiler ve tutumlar gibi davranigsal niyetlerine
bagli kalmasina yardimci olmaktadir. Son alarak ¢evresel pazarlama
faaliyetleri ise, insan ihtiyaglarin1 veya isteklerini karsilamay1
amaglayan bu ihtiyaclarin ve isteklerin karsilanmasi sirasinda dogal
cevreye minimal zarar veren herhangi bir degisimi iliretmek ve
kolaylastirmak i¢in tasarlanmig tiim faaliyetleri ifade etmektedir.
Ornekler arasinda ¢evre dostu moda iiriinlerinin gelistirilmesi, geri
dontistimlii aligveris posetleri, geri dontstiiriilmiis afislerin yeniden
kullanimi1 ve yesil biiylime i¢in doganin korunmasi bulunmaktadir.
Bu faaliyetler, tiiketicilerin ¢evre dostu tiiketim konusundaki
ilgilerinin artmasiyla 6nem kazanmaktadir (Jung, Kim & Kim,
2020). Bu baglamda isletmelerin  geleneksel pazarlama
yaklagimlarinin 6tesine gegerek uzun vadeli basarilarini ve ¢evresel
sorumluluklarini dikkate alan siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerine
odaklanmalar1 gerekmektedir.

Stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri ise, isletmelerin ¢evresel
ve sosyal sorumluluklariyla uyum saglamak i¢in benimsedigi ¢esitli
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bilesenlerden olusmaktadir. Bu bilesenler; c¢evre dostu iiriin
gelistirme, seffaflik ve etik is uygulamalar1 ile kurumsal sosyal
sorumluluk girisimlerini igermektedir (Hota, 2024:3). Tablo 2’de
stirdiiriilebilir ~ pazarlama  stratejilerinin ~ temel  bilesenleri

sunulmustur.

Tablo 2:Stirdiiriilebilir Pazarlama Stratejilerinin Temel Bilesenleri

Bilesen Aciklama

Cevre dostu malzemelerin ve tiretim siireclerinin
dahil edilmesi

Tedarik, tiretim ve etik standartlar hakkinda agik
bilgi saglama

Kurumsal sosyal sorumluluk | Topluma ve ¢evreye olumlu katkida bulunmak i¢in
girigimleri toplumsal ve ¢evresel girisimlere katilma

Kaynak:(Hota, 2024:3)

Cevre dostu tirlin gelistirmede, tedarik zinciri yonetimi 6n
plana ¢ikmaktadir. Yani strdiiriilebilirlik, daha iiriin heniiz fikir

Cevre dostu iiriin gelistirme

Seffaflik ve etik is uygulamalar1

asamasindayken baslayip nihai  driinin  son  kullaniciya
ulagtirllmasina kadar tedarik zinciri boyunca temel bir rol
oynamaktadir (Yadav, Luthra, Jakhar, Mangla & Rai, 2020).
Hammaddeden kaynak bulmaya, iiretime, dagitima ve tiiketime
kadar olan tedarik zinciri yonetimi siireglerini kapsamaktadir (Kong,
Witmaier & Ko, 2021). Dolayisiyla ¢evreye gosterilen 6zenin tim
alanlarda tretim, dagitim ve tiiketim siireglerinde dikkate alinmasi
gerekmektedir (Aceleanu, 2016). Uriin arastirmalarindaki yenilik
sosyal, ¢evresel ve ekolojik odakli olup, 6rnegin ¢evreye uyumlu
hammaddelerin dahil edilmesini igermektedir (Zartha, Orozco,
Barreto & Garcia, 2024). Siirdiiriilebilir tirtinler, sosyal, ¢evresel ve
ekonomik faydalar saglayan 6gelerdir. Miisteriler arasinda pazarda
yeni bir trend haline gelmektedir. Cok sayida arastirma,
slirdiiriilebilir tiriinlerin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan sosyal
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ve cevresel agidan sorumlu olarak algilandigini ve bu durumun
miisteri memnuniyetine, satin alma niyetine ve marka degerine
onemli katkilar sagladigim1i gostermektedir.  Siirdiirtilebilirlik
konusuna deger veren tiiketiciler arasinda gii¢lii bir marka imaj1, bu
stirecte onemli bir rol oynamaktadir (Chavalittumrong & Speece,
2022:3). Boylece isletmeler sadece siirdiiriilebilir tiriinler sunmakla
kalmay1ip, ayn1 zamanda isletmenin imajini artirmaya da yardimci
olmaktadir (Gleim, McCullough, Sreen & Pant, 2023:1).

Seffaflik ve etik is uygulamalari ise, siirdiiriilebilirlikte bir
anahtar unsur ve pazarlama stratejisinde 6nemli bir faktordiir.
Modern misteriler isletmelerin is uygulamalar1 hakkinda
stirdiiriilebilirlik gibi konular1 igeren net ve agik bilgi beklerler.
Seffafligi tesvik eden pazarlama stratejileri misteri giiveni
olusturmaktadir. Uriinlerinin kaynaklari, tedarik zinciri ve cevresel
etkisi konusunda acik olan isletmeler miisterilere degerlerine uygun
tirtinleri segtiklerine dair giiven vermektedirler. Seffaflik, miisterileri
isletmenin  strdirilebilirlik  yolculuguna  dahil  ederek
stirdiiriilebilirlik degerlerine bagh topluluklar olusturabilir; bu da
miisteri Sadakatini artirabilir ve inovasyonu tesvik edebilir (Aripin,
Mulyani ve Haryaman, 2023).

Son strateji ise kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
genellikle paydaslarin beklentilerini dikkate alan ekonomik, sosyal
ve cevresel performansin li¢lii alt ¢izgisini igeren organizasyonel
eylem ve politikalar olarak tanimlanmaktadir (Lee & Lin 2021).
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, pazarlama stratejilerinde
stirdiiriilebilirligi tesvik etmenin ana yaklasimlarindan biri haline
gelmistir (Aripin vd., 2023). Bu faaliyetler sadece kisa vadeli kara
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katkida bulunmaktan ziyade markaya miisteri sadakati olusturarak
uzun vadeli gelisim i¢in de faydali olmaktadir (Jung vd., 2020).

Nihayetinde siirdiiriilebilir pazarlama yaklasimi, hem
tilketicilere deger sunarken hem de sosyal ve ekolojik degerlere 6zen
gostermektedir. Bu yaklasimda, sosyal ve ekolojik faktorler
pazarlama yonetimine entegre edilmekte ve sadece iiriin,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma ile smirli kalmamaktadir
(Noo-urai & Jaroenwisan, 2016: 117). Dolayisiyla Peattie ve Belz
(2010), siirdiirtilebilirligi pazarlama stratejisine entegre etmek igin
pazarlama karmast modelinin 4C’sini Misteri Degeri, Miisteri
Maliyeti, Kolaylik ve Iletisim’i igerecek sekilde yeniden ele
almiglardir (Bkz. Sekil 5). Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlamanin
pazarlama karmasinin yeniden tanimlanmasint gerektirdigi, uzun
vadeli miisteri iliskilerinin gelistirilmesi i¢in ek ogelerin bir
kombinasyonunu ve pazarlama prensiplerinin  siirdiiriilebilir
kalkinma uygulamalar1 ile uyumlu hale getirilmesi gerektigi
savunulmaktadir (Fuxman, Mohr, Mahmoud & Grigoriou, 2022).

Miisteri Degeri

Miisteri Maliveti
| Doniisiim
Kolaylik

{letisim

Sekil 5:4P Pazarlama Karmasi'min 4C Siirdiiriilebilir Pazarlama
Karmasina Doniistimii

Kaynak:(Fuxman vd., 2022:391)
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Miisteri degeri, bir yandan miisterilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak olarak ifade edilirken, diger yandan giiven ve siireklilik
temelinde uzun vadeli iliskiler gelistirmeyi igermektedir. Miisteri
maliyeti, {iriin tasariminda hem c¢evreye hem de miisteriye yonelik
olast maliyetlerin dikkate alinmasi gerektigini ifade etmektedir.
Miisteri kolaylig1, miisterilerin ¢evre dostu {irlinlere erisebilmeleri ve
kullanabilmeleri i¢in kolaylik ve ¢6ziimlerin saglanmasidir. Miisteri
iletisimi ise ftriinlerin siirdiriilebilirlik anlayisiyla tiiketicilere
ulagtirllmas1 ~ ve  gerekli  bilgilerin  saglanmas1  olarak
tanimlanmaktadir (Sargin, 2023:238).

Surdiriilebilir pazarlama stratejilerinin - uygulanmasiyla
birlikte bu yaklasimlarin isletmelerin marka imajlarina, kurumsal
gelisimlerine ve isletmelerin hayatta kalma siirelerine olumlu bir etki
yapmasi beklenmektedir. Sonug¢ olarak, bir organizasyonun
stirdiiriilebilir pazarlama c¢abalari, olumlu miisteri sadakati ve
tilketiciye yonelik tutumlari tegvik etmekte, bu da marka degerine
dayali rekabet¢i sonuglara neden olmaktadir (Sarmad & Ali,
2022:123). Marka sadakati de, markanin degerlerine ve algilanan
giivenilirligine dayali olarak bir isletmeye veya iiriine baglilik
gostermektir. Isletmeler marka imajini daha énemli bir cevresel veya
sosyal konuya, Ornegin ayrimcilikla miicadele veya iklim
degisikligiyle miicadeleye basariyla uyguladiklarinda, miisteri
sadakat oranlarinda bir artis gorebilmektedirler. Rakipler daha diisiik
fiyatlar sunsa bile, markaya sadik miisteriler genellikle tekrar tekrar
satin alim yapmaktadirlar. Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlamanin
faydalar1 su sekilde ele alinmistir (Anuradha vd., 2023):

e Marka taninirligini artirir ve isletmelere rekabetgi bir
avantaj saglar.
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e Giderleri azaltir ve tiretkenligi artirir.

e Sirketin kurallara uymasini kolaylastirir.

e Yatirimci Ve ¢alisanlar1 gekmeye yardimer olur.
e \ergi avantajlari saglar.

e Calisanlarin iste kalma oranini artirir.

e Miisteriler, isletmelerin niyet edilen amaglarina
cekilir.

e Atik miktariin azaltilmasina katkida bulunur.
e inovasyonu tesvik eder ve destekler.

e Isletmenin hayatta kalmasini saglar.
4. Siirdiiriilebilir Pazarlama ile Ilgili Literatiir Taramasi

Tiiketiciler siirdiiriilebilirlik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS) ile taninan markalar tercih etme egilimindedir (Kong vd.,
2021). Bir markanin siirdiirtilebilirlik ilkelerine uygun davrandigini
goren tiiketiciler, bu markaya kars1 daha olumlu bir algiya sahip
olabilmektedir. Bu da markanin imajin1 giliglendirebilmekte ve
tiketicilerin markaya sadakatini artirabilmektedir. Cok sayida
arastirma,  siirdiiriilebilir  pazarlama  stratejilerinin  tiiketici
memnuniyetine, satin alma niyetine ve marka degerine onemli
katkilar sagladigini gostermektedir. (Chavalittumrong & Speece,
2022:3). Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlamayla ilgili yapilan
literatiir taramalarmin son yillardaki (2018-2024) bazi arastirma
bulgular1 Tablo 3’ te sunulmustur.
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Tablo 3:Siirdiiriilebilir Pazarlama ile Ilgili Literatiir Taramasi

Calismay1 Yapan Cahismanin Konusu | Bulgular
Aydin & Tufan, 2018 | Siirdiiriilebilirlik ~ ve | Calismaya gore; Y
Yesil Kavramlar1 | kusagindaki
Baglaminda Y | bireylerin, tiikketim
Kusaginin Satin Alma | odakli  bir  yasam
Davraniglarinin siirdlirmelerine
incelenmesi ragmen, ¢evrelerine
duyarli olduklart ve bu
duyarlilig1 satin alma
davraniglarina
yansittiklari
gozlemlenmistir.
Jung, Kim & Kim, | Geleneksel moda | Calisma, geleneksel
2020 pazarinin moda pazarinin
stirdiiriilebilir stirdiiriilebilir

pazarlama faaliyetleri
ve marka sadakati

faaliyetlerinin marka
imaji, glven  ve
memnuniyet iizerinde

olumlu bir etkiye
sahip oldugunu
gostermistir.

Kamya, 2020 Stirdiirtilebilir Caligmaya gore;
pazarlamanin tiiketici | Siirdiiriilebilir
davranislar ve | pazarlamanin, tiiketici
algilanan marka | davranist ve marka
degeri tizerine | degeri iizerinde
etkisinin incelenmesi | anlamli bir etkisinin

oldugu saptanmustir.

Mataract & Kurtulus,
2020

Cevre bilinci, yasam
tarzi ve katilim
faktorlerinin satin
alma davranisi
tizerindeki rollerinin
belirlenmesi

Calismaya gore; ¢evre
bilincinin, yasam tarzi
ve katilim
faktorlerinin satin
almaya yonelik tutum
ve niyet Tlzerinde
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belirgin etkileri
bulunmustur. Ayrica,

gevre bilincinin
davranigsal ~ boyutu
(6rnegin, geri
doniisiim) ile satin

alma niyeti arasinda
gliclii bir iliski tespit
edilmis  olup, bu
iligkinin satin alma
davranigi iizerinde en
biiyiik etkiye sahip
oldugu saptanmustir.

Neumann, Martinez | Moda  endiistrisinde | Sosyal sorumluluk

& Martinez, 2020 cevresel algilari, moda
stirdiiriilebilirligi  ve | markalarina olan
satin alma niyetini | tiiketicilerin
etkileyen faktorlerin | tutumlarina,
incelenmesi. Bu | giivenlerine ve
kapsamda, sosyal | algiladiklar1 tiiketici
sorumluluk  algilari, | etkinligine etki
tiiketici tutumu, | etmektedir.  Ancak,
giiven, satin alma | tiiketici tutumu ve
niyeti ve algilanan | algilanan tilketici
titketici etkinligi | etkinligi, satin alma
arasindaki  iligkileri | niyetini dogrudan
aciklayan bir cerceve | etkilememistir.
sunulmasi

Sevtap, Erkan & | Tiiketicilerin Calismaya gore; fayda

Acikgoz, 2020 surdiriilebilir giysiye | sunma  ve  sosyal
yonelik  tutumlarimi | medya kullanim
etkileyen faktorlerin | algisi, siirdiiriilebilir
belirlenmesi ve | giysiye Kkars1 tutum
sirdirilebilir  giyim | lizerinde anlamli ve
baglaminda hangi | olumlu  bir etkiye
faktorlerin sahiptir. Ayrica,
tiiketicilerin satin | sosyal medya
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alma niyetlerini | kullanimimnin paylagim
etkilediginin niyeti iizerinde olumlu
incelenmesi bir etkisi  oldugu
belirlenmistir. Son
olarak, tiiketicilerin
stirdiiriilebilir giysiye
yonelik tutumlarinin,
paylasim niyetini ve
strdiiriilebilir ~ giysi
satin alma niyetini
anlamli ve olumlu bir
sekilde etkiledigi
tespit edilmistir.
Mancuso, Stirdiiriilebilir Calismaya gore;
Natalicchio, pazarlama tiiketicilerin
Panniello & Roma, | uygulamalarinin stirdiiriilebilir
2021 belirli  bir markaya | pazarlama
yonelik tiiketici | uygulamalarina
sadakatini  etkileyip | duyarl1 olduklarinda
etkilemediginin marka sadakati
arastiriimasi iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu
gbzlemlenmistir.
Kiigiikyoriik & | Siirdiiriilebilir Caligmada
Kurtuldu, 2022 pazarlamanin stirdiiriilebilir
stirdiiriilebilir tiiketim | pazarlama ile
iizerindeki etkisinde | siirdiiriilebilir tiikketim
cevre bilincinin | ve  ¢evre  bilinci

aracilik rolu

arasinda pozitif yonli
bir iligki oldugu; ¢cevre
bilinci ve
stirdiiriilebilir tiiketim
arasinda yine pozitif
yonlii bir iliski oldugu

tespit edilmistir.
Ayrica cevre
bilincinin,
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stirdiirtilebilir

pazarlama ile
stirdiiriilebilir tiiketim
arasindaki iliskide
aract etkiye sahip
oldugu saptanmustir.

Sarmad & Ali, 2022 | Siirdiiriilebilir Calismaya gore; moda
Pazarlama endiistrisindeki
Faaliyetlerinin stirdiiriilebilir
Belirleyicileri ve | girisimler, tiiketiciler
Miisteri ~ Sadakatine | arasinda giiven, marka
Etkisi imaji ve memnuniyet
diizeyleri lizerinde
olumlu bir etkiye
sahiptir.
Dube, Tshuma | Siirdiirilebilir Calismaya gore; dijital
&Mawere, 2023 Pazarlamada  Dijital | pazarlamanin
Pazarlamanin ~ Rolii: | siirdiiriilebilir
Dijital Kanallarm | iiriinlerin
Bilinglendirme ve | farkindaligim
Siirdiiriilebilir Uriin ve | artirmak ve
Hizmetleri Tanitmak | tiikketimlerini  tesvik
I¢in Kullanimi etmek agisindan kritik
bir rol oynadigin
gostermistir.
Altin, 2023 Cevresel  duyarlilik, | Caligmaya gore;
stirdiiriilebilir tiiketimi | ¢evresel —duyarlilikla

tesvik etmek i¢in etkili
bir faktdr miidiir?

sirdirilebilir tiketim
arasinda anlamli ve
pozitif yonli giiglii bir
iliskinin oldugu tespit
edilmistir.
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Li, Hu & Basheer, | Siirdurtlebilir Calisma,
2023 pazarlama stirdiiriilebilir
stratejilerinin ve ¢evre | pazarlama
bilincinin tilketici | stratejilerinin tiiketici
davranislar davranmislarini ve
iizerindeki  etkisinin | tiiketicilerin cevre
incelenmesi bilinci diizeylerini
olumlu yonde
etkiledigini ortaya
koymustur.
Wang & | Spor turizmi | Caligsma,
Butkouskaya, 2023 baglaminda stirdiiriilebilir
stirdiiriilebilir pazarlama
pazarlama faaliyetlerinin  spor
faaliyetlerinin, turizmi etkinlik
etkinlik imaji, | imajini, turistlerin

algilanan deger ve
turistlerin davranigsal
niyetlerinin  etkisinin

algilanan hatira iiriin
degerini ve turistlerin
davranigsal niyetlerini

incelenmesi olumlu yonde
etkiledigini
gostermistir.
Khandai, Mathew, | Firmalarin Calismaya gore;
Yadav & Kataria, | siirdiiriilebilir stirdiiriilebilir
2023 pazarlama pazarlama
uygulamalarinin uygulamalarini

tiiketicilerin  tutumsal
ve davranigsal marka
sadakati  Uzerindeki
etkisi

benimseyen firmalar
arasinda marka giiveni
ve marka etkisinin

tuketiciler  arasinda
tutumsal ve
davranigsal marka

sadakati olusturmada
o6nemli rol oynadig1
belirlenmistir.
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De Guimaraes, | Tiiketim davranisinin | Calisma, gevre
Severo, Klein, | onculleri (hedonik | bilincinin
Dorion, & Lazzari, | boyut, faydaci boyut, | siirdiiriilebilir tiiketim
2023 cevreye duyarlilik) ile | izerinde Onemli bir
siirdiiriilebilir tiiketim | etkisinin  oldugunu,
ve satin alma niyeti | hem faydact hem de
arasindaki  iliskinin | hedonik  boyutlarin
arastirilmasi stirdiiriilebilir
tiikketimde kritik
faktorler  oldugunu
ortaya koymustur.
Rastogi,Agarwal & | Marka imajinin | Calismaya gore;
Gopal, 2024 aracitlik  rolii  ile | siirdiiriilebilir
stirdiiriilebilir pazarlama
pazarlama ve miisteri | uygulamalarmin
sadakati  arasindaki | marka imajim1  ve
bag1 kesfetmek sadakatini olumlu
yonde etkiledigini
ortaya koymustur.
Ayrica marka imaji,
stirdiiriilebilir
pazarlama ile miisteri
sadakati arasinda bir
aract gorevi
gormektedir.
Yemez & Akca, 2024 | Yasam tarzinin  ve | Caligmaya gore;
sirdiriilebilir ~ iriin | yasam tarzinin satin
satin alma niyetinin | alma  niyetini  ve
stirdiiriilebilir tiiketim | siirdiiriilebilir tiiketim
davranigi  iizerindeki | davranigini pozitif
etkisi olarak etkiledigi
goriilmiistiir.  Ayrica

yasam tarzi ile satin
alma niyetinin  de
stirdiiriilebilir tiiketim
davranist iizerinde
anlamli ve pozitif bir
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etkiye sahip oldugu

bulunmustur.
Kingston & Paulraj, | Yesil tutumun | Caligmaya gore; yesil
2024 stirdiiriilebilir ambalaja yonelik satin
ambalajin satin alma | alma niyetinin ¢evre
niyeti iizerindeki | kaygisi, saglik bilinci
etkilerinin ve tiiketicilerin yesil
incelenmesi ambalajla ilgili
algilanan

degerlerinden Onemli
Olgiide  etkilendigini
ortaya koymustur.

Neha,  Joshi & | Geng moda | Calismada

Kumar, 2024 tiketicilerinin surdirilebilir
stirdiiriilebilir pazarlamanin
pazarlama (ekonomik, sosyal ve

faaliyetlerinin marka | ¢evresel) bir markanin
imaji, marka giiveni | imajini

ve marka sadakati | giiglendirebilecegini,
tizerindeki dnemi miisteri sadakatini
artirabilecegini ve
sirdiiriilebilir ~ satin
alma  davranislarini
tesvik edebilecegi
ortaya koymustur.

Kaynak:(Tablo yazarlar tarafindan derlenmistir.)

Yapilan literatlir taramasinda siirdiiriilebilir pazarlamanin
tiketiciler ve isletmeler {tizerindeki etkileri incelendiginde,
stirdiirtilebilirligin hem isletmeler hem de toplum {izerinde olumlu
etkilere sahip oldugu goriilmektedir. Sirdiiriilebilir pazarlama
cevresel farkindaligi artirmasiyla tiiketicilerin  satin  alma
davraniglarii etkiledigi ve marka sadakati olusturmada 6nemli bir
rol oynadigi belirlenmistir. Ayn1 zamanda isletmelere rekabet
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avantaji saglayarak inovasyon ve verimliligi tesvik etmekte,
kurumsal imaji ve itibar1 giiclendirmekte ve sosyal sorumluluk
konularina dikkat ¢ekmektedir. Ayrica ¢evresel korumaya,
toplumsal refahin artmasina ve is giicii kosullarinin iyilestirilmesine
katkida bulunmaktadir. Bu nedenle siirdiiriilebilir pazarlama
isletmelerin ve toplumun uzun vadeli siirdiiriilebilirligi i¢in 6nemli
bir aractir.

SONUC

Dongiisel  ekonomi,  siirdirilebilirlik  ve  pazarlama
giinlimiiziin is diinyasinda ve toplumda giderek daha fazla 6nem
kazanan kavramlardir. Bu kavramlar, kaynaklarin etkin bir sekilde
kullanilmasini, atiklarin azaltilmasim ve ¢evresel etkilerin en aza
indirilmesini amaglayarak ekonomik, c¢evresel ve sosyal agidan
stirdiirtilebilir bir gelecek i¢in 6nemli adimlar atmaktadir. Dogrusal
tretim ve tiiketim modellerine alternatif olarak degerlendirilen
dongiisel ekonomi modelinde; tirtinlerin, bilesenlerin, malzemelerin
ve enerjinin uzun sireli dongiiler iginde dolasimda tutulmasi ve
degerinin korunmasi hedeflenmektedir. Bu yaklasim atik miktarinin
azaltilmasina, yeniden kullanimin tesvik edilmesine ve dogal
kaynaklarin daha etkin bir sekilde kullanilmasina olanak
tamimaktadir. Strdiiriilebilirlik kavrami ise, ¢evresel, ekonomik ve
sosyal boyutlari iginde barindirarak mevcut ve gelecek nesillerin
ihtiyaclarimi1 ~ dengelemeyi  amacglamaktadir. Stirdiirtilebilir
pazarlama da bu dengeyi saglamak igin tiiketici davraniglarini
yonlendiren ve siirdiiriilebilir {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasini
tesvik eden bir yaklasim sunmaktadir. Uzun vadeli iliskileri 6n
planda tutarak, pazarlama stratejilerini siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle
uyumlu hale getirmekte ayn1 zamanda, {iriinlerin, siireclerin ve
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pazarlama stratejilerinin gevresel ve sosyal etkilerini dikkate alarak
isletmelerin uzun vadeli basarisim1 ve toplumsal refahi artirmayi
hedeflemektedir.

Sonug olarak dongiisel ekonomi, siirdiiriilebilirlik  ve
pazarlama birbirini tamamlayan kavramlar olup isletmelerin ve
toplumun siirdiiriilebilir bir gelecek insa etmesine yardimc olabilir.
Bu yaklasimlarin benimsenmesi ve uygulanmasi, kaynaklarin
surdurilebilir bir sekilde kullanilmasimi tesvik ederek cevresel
bozulmay1 azaltabilir, sosyal esitsizlikleri minimize edebilir ve
ekonomik refahi artirabilir. Dolayisiyla isletmelerin ve toplumlarin
stirdiiriilebilir bir gelecek i¢in bu kavramlari benimsemesi ve
uygulamasi, gelecek nesillerin ihtiyaglarin1  karsilamak ve
gezegenimizin siirdiiriilebilirligini saglamak admna biiyik 6nem
tasimaktadir.
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BOLUM II

Yesil Pazarlama Bilgi Diizeyi ile Yesil Reklamlara
Yonelik Alginin Yesil Satin Alma Davranisina Etkisi

Gokhan TOPALOGLU!

Giris

Diinyada meydana gelen ekolojik problemler, insanoglunun
kars1 karsiya kaldigi en biiytik tehditlerden biri olarak goriilmektedir.
Sanayilesmenin artmasi ile birlikte dogal kaynaklar kirlenmis ve
cevre zararlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum gevre ve doga koruma
zorunlulugu ile birlikte yesil tiiketim kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Cevresel problemler hem tiiketicileri hem de isletmeleri ¢evre
konusunda bilingli ve ¢evreye duyarli olmaya zorlamigtir. Bu durum
cevresel farkindalik kazanmis tiiketicilerin artmasinda etkili
olmustur. Tiketiciler ¢evreye en az zarar verme gayesi ile iiretilmis
uriinleri tercih etmeye baslamislardir. Tiiketicilerin bu talepleri
isletmelerin ¢evre dostu pazarlama yani yesil pazarlama stratejisini

1 Dr., Tarim ve Orman Bakanhgi, Doga Koruma ve Milli Parklar Aydin Sube Midirligi
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benimsemesinde etkili olmustur (Boran, 2023).  Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan 1975 yilinda yesil pazarlama,
pazarlama faaliyetlerinin ¢evre iizerindeki etkileri ile ilgili
calismalardir seklinde tanimlanmigtir (Erbaslar, 2012; Kinoti, 2011).
Polonsky (1994) yesil pazarlamayi, pazarlama faaliyetlerini ¢evreye
en az zarar verme gayesiyle tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi
amaciyla  gerceklestirilen  pazarlama  faaliyetleri  olarak
tanimlamigtir. Camino (2007) ise yesil pazarlamayi iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin yesil odaginda yapilmasi
olarak ifade etmistir. Yesil pazarlama isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini ¢evre odaginda gergeklestirmesinin yani sira iiriin ve
uretim siregleri ile ambalaj degisiklikleri ile yesil reklam
faaliyetlerini de iceren genis kapsamli bir yelpazeye sahiptir
(Kilbourne & Beckmann, 2010). Genel anlamda yesil pazarlama,
tiiketicilerin isteklerini karsilamak igin yapilan ¢evre dostu
pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Yani yesil pazarlama
miisteri beklentilerini karsilarken ¢evreye verilen zarari en aza
indirgemeyi amaglamaktadir (Oner, 2010).

Yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda isletmeler, tiretim
stireclerinin yesil odaginda gergeklestirdigini tiiketicilere iletmek
icin yesil reklam faaliyetlerine de dikkat etmektedirler. Yesil reklam
bir tirtiniin iiretim siirecinin ekolojik olarak olumlu sonuglar ortaya
cikarabilecek sekilde yiiriitildiigiini ifade etmektedir (Banerjee,
Gulas & lyer, 1995). Yesil reklam, isletmelerin ¢evresel duyarliligini
on planda tutarak yaptiklari faaliyetlerinin  tiiketicilere
ulastirilmasinda kullanilan en 6nemli yesil pazarlama faaliyeti
olarak tanimlanabilir (Wasik, 1996). Bu faaliyetler isletmelerin yesil
imaj kazanmasi agisindan olduk¢a onemlidir. Nitekim yogun bir

--52--



sekilde yesil reklamlara dahil olan tiiketiciler yesil reklamin amacini
dogru algilayarak davraniglarin1 ¢evre odaginda sekillendirirler
(Tucker, Rifon, Lee & Reece, 2012). Isletmelerin ¢evre dostu {iriin
tiretiminin tiiketicilere net bir sekilde ulastirilmasinda ve igletmenin
kurumsal imajimin net bir sekilde ifade edilmesinde kullanilan en
onemli unsur yesil reklam faaliyetleridir (Fuller, 1999).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kontrol altia almakta
zorlandiklar1 en Onemli unsur tiiketici davramislaridir. Tiiketici
davraniglari, tiikketicilerin bir tiriin veya hizmeti satin alma siirecinde
gosterdikleri tutum olarak tanimlanabilir (Erdem, 2006). Cevreye
duyarl tiiketiciler ise bu satin alma siirecinde ¢evreye en az zarar
veren ftrlinleri satin alma egilimi gostermektedir (Abdul-Muhmin,
2007; Mostafa, 2007; Saritas, 2018). Cevreci bir anlayisla satin alma
slirecini yiiriiten tiiketicilerin isletme, marka veya iiriin tercihinde
cevre dostu olmasi olduk¢a 6nemlidir (Bukhari, Rana & Rhatti,
2017). Yesil satin alma davranisi ¢evreci anlayisa sahip tiiketicilerin
geri doniisiime uygun ve g¢evre dostu triinleri tercih etme siireci
olarak ifade edilebilir (Marvi, Minbashrazgah, Zarei & Baghini,
2020).

Sosyal bilimlerde kullanimi1 yayginlasan Yapisal esitlik
modelinin (YEM) temelleri JKW modeli olarak adlandirilan ve
Keesling (1972), Joreskog (1973) ve Wiley (1973) tarafindan
yapilan ¢alismalara dayanmaktadir. YEM gizil ve gozlenen
degiskenleri arasindaki iliskinin agiklanmasinda kullanilan bir
istatiksel yontemdir (Y1lmaz, 2004). Arastirmada kurulan kuramsal
teorinin smanmasina olanak saglamaktadir (Byrne, 2010). Ozellikle
son yillarda yapilan calismalarda regresyon analizine nazaran
yapisal modeller daha fazla tercih edilmeye baslanmistir. Bunun
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nedeni olarak yapisal modellerin degiskenler arasindaki nedensellik
iliskisini agiklarken 6l¢iim hatalarini da ortaya koyabilen bir yontem
olmasi gosterilebilir (Bayram, 2013). Sosyal bilimler basta olmak
tizere farkli bircok alanda YEM kullanilmaktadir. Son yillarda
pazarlama arastirmalarinda da YEM agirlikli olarak kullanilmaya
baslanmistir (Yaprakli & Can, 2009; Mermer & Ozer, 2022;
Bayrak¢r & Kolgelier, 2022; Korkmaz & Atay, 2017; Hosgor &
Cengiz, 2020).

Literatiirde yesil satin alma davranisi, yesil pazarlama, yesil
reklam, yesil marka ve yesil imaj kavramlarinin iliskilendirildigi
caligmalar bulunmaktadir (Cavusoglu & Demirag, 2022; Ciinoglu,
Atay & Korkmaz, 2016; Karaman, 2021; inan & Yiicel, 2020; Berk
& Celep, 2020; Baran, Soylemez & Yurdakul, 2017). Haykto &
Muthilic (2008) yaptiklar1 arastirmada kadinlarin erkeklere gore
yesil reklam algilarinin ve g¢evresel sorumluluklarmin daha yiiksek
oldugunu ortaya koymuslardir. Suki & Suki (2015) yaptiklari
cevresel kaygi lizerinde sosyal tiiketim degerlerinin etkisini ortaya
koymak amaciyla yaptiklari arastirmada sosyal degerin cevresel
kaygi tizerinde giiglii bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Mosavichechaklou & Bozbay (2018) Tiirkiye’deki ve iran’daki
tiketicilerin yesil satin alma davranisimi etkileyen en o6nemli
onceliklerinin belirlemek amaciyla yaptiklari aragtirmada yesil satin
alma davranislarinin en fazla c¢evre bilgisi ve c¢evreci imaj
endisesinden etkilendigini belirtmislerdir. Tirk (2021) marka
sadakati ve markaya yonelik algilanan kalitenin incelenmesi iizerine
yaptig1 arastirmada, pozitif agizdan agiza pazarlama ile markaya
duyduklar1 sadakat ve algiladiklari kalite ile olumlu yonde, negatif
agizdan agiza pazarlama ile ise ters yonli iliskili oldugunu
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saptamislardir. Boz, Duran & Baskdy (2020) yaptiklar1 arastirmada
yesil pazarlama faaliyetleri ile tiiketici yesil satin alma davranislar
arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.

Miihendisler ve mimarlar isletmelerin ve kurumlarin {iretim,
arastirma, gelistirme, Kalite, satin alma vb. fakli birgok
departmaninda gorev alabilmektedir (Lamb, Hair & Mcdaniel,
2016). Ogzellikle endiistriyel pazarda miihendislerin analitik
diisinme Yyetisi, tirlin performansini degerlendirme siireci ve bakis
acis1 gibi oOzellikleri isletmelerce tercih sebebi olabilmektedir
(Kilvan, 2017). Utkutug (2011) insaat sektoriinde yesil pazarlamanin
gelisimi ve tutundurma stratejileri tizerine yaptig1 arastirmada ingaat
sektoriinde miihendislerin ve mimarlarin yesil bina planlama,
tasarim ve gelistirme siireglerinde ¢evresel sorunlara bilingli
cozlimler liretmesi gerektigini belirtmistir. Bunun yan1 sira orman,
jeoloji, ziraat, jeofizik, maden, kimya, ¢evre vb. bir¢ok miithendislik
dali, mimarlar ve sehir plancilart tstlendikleri gorev ve yetkiler
itibariyle ¢evre yonetiminde etkilidirler. Bu nedenle multidisipliner
meslekler arasinda yer alan miihendis ve mimarlarin yesil
konusundaki bilgi ve yaklasimlart olduk¢a Onemlidir.  Bu
arastirmada nesilden nesile aktarilmasi 6nemli olan kaliteli ve temiz
bir ¢evrenin olugsmasinda herkesin duyarli ve bilgili olmas1 gereken
yesil kavrami odaginda kamuda teknik hizmetler simifinda gorev
yapan miihendis mimar ve sehir plancisi tinvanli personel
orneklemiyle yesil pazarlama bilgi diizeyi ile yesil reklam algisinin
yesil satin alma davranisi iizerine etkisi incelenmistir.
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Materyal ve Yontem
Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin amaci kamuda teknik hizmetler sinifinda
gorev yapan miihendis mimar ve sehir plancis1 unvanli personelin
yesil pazarlama bilgi diizeyi ile yesil reklamlara yonelik algisinin
yesil satin alma davranisi iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu
amagla literatiirden hareketle arasgtirma kapsaminda olusturulan
hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Yesil pazarlama bilgi diizeyi yesil satin alma davranigini
istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Hz: Yesil reklamlara yonelik algi yesil satin alma davranigini
istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Belirlenen hipotezlere iliskin model asagidaki sekilde

gosterilmistir

Hi

/" YSAD

YR
H>

Sekil 1. Arastirma Modeli

YP: Yesil Pazarlama Bilgi Diizeyi YR: Yesil Reklamlara
Yonelik Algi YSAD: Yesil Satin Alma Davranisi
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Veri Toplama Araglar

Tirkiye’de kamu kurumlarinda teknik hizmetler sinifinda
gorev yapan miihendis mimar ve schir plancisi unvanli personel
aragtirmanin kapsamini olusturmaktadir. Kamuda yaklasik 150.000
miithendis, mimar ve sehir planci gérev yapmaktadir. Orneklem
sayisinin belirlenmesinde asagidaki denklemden (1) yararlanilmistir
(Ozdamar, 2013). Arastirmada veri toplama ydntemi olarak anket
tekniginden yararlanilmistir. Anket formu uygulanmadan once
Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Bilimsel Arastirma ve
Yayimn Etigi Kurulu’nun 25.10.2023 tarih ve 166/08 karar1 ile etik
kurul izni alinmistir. Olasiligi bilinmeyen kolayda 6rneklem yontemi
ile ulagilan 127 katilmer ile gevrimici? olarak anket calismasi
gergeklestirilmistir. Veriler Kasim 2023 tarihinde toplanmuistir.
Verilerin elde edilmesinde kartopu 6rneklem yontemi kullanilmustir.
Kartopu 6rneklem yonteminde referans bir kisi segilerek bu kisi
araciligryla diger kisilere ulagilmasi amaglanmaktadir (Biernacki &
Waldorf, 1981). Literatiirde YEM ile ilgili yapilan arastirmalarda
orneklem buytikligi ile ilgili farkli goriisler bulunmaktadir.
Anderson & Gerbing (1984) 6rneklem biiyiikliigiiniin 100°den fazla,
Boomsma (1985) 100-200 arasinda ve Jackson (2001) ise 200-400
arasinda olmasi gerektigini savunmuslardir. Dolayistyla bu 6l¢iitlere
gore 127 orneklem biyiikliiginin YEM kullanimi iginde yeterli
oldugu goriilmektedir. Arastirmada veri toplama araglar1 olarak
Karaman (2022)’in ¢alismasinda kullandigi, Straughan & Roberts
(1999) ve Roberts & Bacon’un (1997) ¢alismalarinda kullanilan ve
Nakiboglu (2003) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanarak Kuduz (2011)

2 https://docs.google.com/forms/d/e/LFAIpQLSeSwq9CO_wOkL 1t447RP7FDd1B
KQwWIEVWVObKQJjHISOKY qOw/viewform
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tarafindan gecerliligi ve giivenirliligi saglanmis olan “yesil
pazarlama bilgi diizeyi” 6lgegi ve Aslan (2007) ve Keles (2007)
tarafindan uyarlanan gecerliligi ve giivenirliligi kanitlanmis “yesil
uriin satin alma davranis1” olgegi ile Ciinoglu vd, (2016)’m
calismasinda kullandigi Haykto & Matulich’e (2008) ait yesil
reklama yonelik tutum 6lgeginden yararlanilmistir. Arastirmada 5°1i
likert tipi oOlgek kullanilmistir  (1:Kesinlikle katilmiyorum;
5:Kesinlikle katiliyorum).

_  z3Npq

Nd2+z2pq
1)
n: 6rnek biiytkligi
z: giliven Kkatsayist (%95°lik giiven igin bu katsayr 1,96

alimmaktadir)
N: ana kiitle biiyikligii

p: 6lgmek istenilen 6zelligin ana kiitlede bulunma ihtimali
(Calisma ¢ok amagli oldugu igin bu oran %50 alinmistir.)

q:1-p
D: kabul edilen 6rnekleme hatasi (Calisma ig¢in %10’luk bir

ornekleme hatas1 ongoriilmiistir.)

Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen verilerin analizinde Sosyal Bilimler
icin Istatistik Paket Programi (SPSS 22) ve Analysis of Moment
Structures (AMOS) programlar1 kullanilmistir. Gtiivenilirlik ve
gecerlilik analizleri agiklayici faktor analizi (AFA) kullanilarak
yapilmistir. Crohnbach’s alfa katsayisinin 0,40 ve altinda olmasi

Ol¢egin glivenilir olmadigimi, 0,41-0,59 diisiik gilivenilir, 0,60-0,79
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giivenilir ve 0,80 tizerinde degerler ise oldukga giivenilir oldugunu
ifade etmektedir (Ozdamar, 2002). AFA ile 6l¢eklerin faktdr yapilar:
belirlenmistir (Schumacker & Lomax, 2004). Onermelerin faktor
yiikleri alt kesme noktasi 0,30 olarak kabul edilmistir (Neale &
Liebert, 1980; Harrington, 2009). Ayrica 6l¢ekte bulunan binisik
degerler analizden ¢ikarilmalidir. Birden fazla faktori temsil eden
onermenin faktor yiikleri arasindaki degerin 0,10’dan az olmasi
durumunda bu 6nerme binisik deger olarak kabul edilmektedir
(Cokluk, Sekercioglu & Biiylikoztiirk, 2012). AFA ile 6l¢eklerin
faktor yapilar1 belirlenirken degerlendirilmesi gereken diger bir
husus agiklanan varyans oranidir (AVO). AVO’nun %40 ve
tizerinde olmast durumunda davranis bilimlerinde yapilan
caligmalarda yeterli kabul edilmektedir (Biiytikoztiirk, 2012; Eroglu,
2008). Orneklem sayisinin yeterliligi icin Kaise-Meyer-Olkin
(KMO) degerine bakilmistir ve bu degerin 0,50 ve iizerinde olmasi
gerekmektedir  (Field, 2000). Olgeklerin faktdr yapilarinin
dogrulanmast i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. DFA
analizi  AMOS  programi  kullanilarak  gergeklestirilmistir.
Verilerimizin normal dagilim durumlart DFA’da kullanilmasi
gereken tahmin yonteminin se¢iminde 6nemlidir (Khine, 2013).
Verilerimizin normal dagilima sahip oldugunun kabul edilebilmesi
icin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilarmin +2 ile
-2 arasinda olmasi gerekmektedir (George & Mallery, 2010). Ayrica
literatiirde normallik varsayimina iligkin diger bir goriis ise
normalize ¢ok degiskenli basiklik degerinin 20’ nin altinda bir degere
sahip olmasi verilerimizin normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir (Kline, 2011). DFA &lgeklerin mevcut yapilarini
dogrulamak ve gizil yapi ile ilgili hipotezleri test ederek modelin

--59--



desteklenip  desteklenmedigini  ortaya koymak amaciyla
yapilmaktadir (Goodwin, 1999). DFA ve yol analizlerinde
verilerimiz normal dagilima sahipse En Cok Olabilirlilik (Maximum
Likelihood Estimation-MLE) ve Genellestirilmis En Kiigiik Kareler
(Generalized Least Squares- GLS) yontemleri (Celik, Saragh &
Yilmaz, 2011; Browne, 1984), verilerin normal dagilim
gostermedigi durumlarda ise Asymptotic Distribution Free (ADF)
yontemi kullanilmaktadir (Browne, 1984). Bu arastirmada veriler
normal dagilima sahip oldugu igin (Cizelge 3, Cizelge 6, Cizelge 9)
MLE tahmin yontemi kullanilmigtir. DFA ve yol analizlerinde
model uygunlugu uyum indeks degerleri ile belirlenmektedir.
Literatiir incelendiginde arastirmalarda standart uyum degerlerinin
kullanilmadigi goriilmektedir (Hooper, Coughlan & Mullen, 2008).
Bu arastirmada x2/sd, CFl, RMR, SRMR, RMSEA, NFI, GFl, CFl,
TLI gibi uyum indeksleri kullanilmigtir. Modelin kabul edilebilir
olmast i¢in uyum degerlerinin deger araligi x2/sd<5 (Meydan &
Sesen, 2015, Simon et al., 2010); SRMR<0,10 (Schermelleh &
Moosbrugger, 2003); GFI>0,80 (Simon et al., 2010); TLI>0,80
(Schermelleh & Moosbrugger, 2003), CF1>0,80 (Dehon, Weems,
Stickle, Costa & Berman, 2005); PNFI>0,50 ve PGFI>0,50
(Kirhoglu & Tekin, 2019) RMR<0,08 (Schermelleh &
Moosbrugger, 2003); RMSEA<0,10 (Schermelleh & Moosbrugger,
2003); NFI>0,80 (Hooper et al., 2008, Hu & Bentler, 1999, Simon
et al., 2010) seklinde olmalidir.
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Bulgular
Katihmcilarin Profil Ozellikleri

Cizelge 1. Katilimcilarn profil ozellikleri

Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 36 28,3
Erkek 91 71,7
TOPLAM 127 100
Yas 25-35 24 18,9
36-44 50 34,4
45 ve lizeri 53 41,7
TOPLAM 127 100
Egitim Lisans 88 69,3
Lisansiistii 39 30,7
TOPLAM 127 100
Medeni Durum Bekar 24 18,9
Evli 103 81,1
TOPLAM 127 100

Cizelge 1’e gore anket calismasina katilanlarin %28,3’1
kadin %71,7’si erkektir. Katilimcilarin tigte biri lisansiistii egitime
sahiptir  (%30,7) ve %69,3’t ise lisans mezunudur. Yine
katilimeilarin %18,9’u bekar %81,1°1 ise evlidir. Yas dagilimina
bakildiginda katilimcilarin %41,7’si 45 ve tizeri %34,4’1 36-44 yas

araligindadir.

Faktor Analizi Bulgulan
Yesil pazarlama bilgi diizeyi 6lgegine iliskin AFA sonuglari
Cizelge 2°de ve DFA diyagrami ise Sekil 2’de verilmistir.
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Cizelge 2. Yesil pazarlama bilgi diizeyi 6lcegi dondiiriilmiis faktor
analizi bulgular

. Madde Yiikleri
Ifadeler YPED |
Yesil Pazarlama Bilgi Diizeyi (YPBD) Olgegi
1,Her yerde ¢evre dostu iiriinlere ulagilamiyor. 0,824
2.Yesil {iriinler yesil olmayan iiriinlere gére daha pahalidir. 0,804
p P - 0:0,765
3.Yeteri kadar ¢evre dostu iiriinlerin reklamlart yapilamiyor. 0,799 |.
. : p ; Ozdeger;2,359
4.Uriinlerin ambalajlarinda bulunan etiketlerden ¢evre dostu olup 0.629
olmadigini anlayabilirim. '

KMO; 0,768 AVO;%58,969

Cizelge 2°de gorildigi tizere YPBD o6lgegi 4 maddeden
olusan tek faktorlii yaprya sahiptir. Olcegin faktodr yiikleri 0,396-
0,678 arasinda degismektedir. Olgegin KMO Bartlett degeri 0,768
olarak tespit edilmistir. Olgegin aciklanan varyans oran1 ise %58,969
olarak bulunmustur. Yesil pazarlama bilgi diizeyi olgegi YPBD
olarak adlandirilmistir.
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Sekil 2. YPBD o6l¢egi DFA modeli
Cizelge 3’te gorildigi lizere YPBD o6lgeginin normalize
coklu basiklik degeri 20’nin altinda oldugu i¢in normal dagilima
sahip oldugu tespit edilmistir. YPBD olcegi regresyon agirligi
bulgular1 Cizelge 4’te verilmistir.
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Cizelge 3. YPBD ol¢cegi normallik testi Cizelgesi

Degiskenler | min max carpiklik |c.r. basiklik | c.r.
yp_4 1,000 5,000 10,192 0,882 -1,130 -2,599
yp_3 2,000 5,000 |-0,014 -0,063 -1,387 -3,190
yp_2 1,000 5,000 |-0,147 -0,675 -1,528 -3,514
yp_1 1,000 5,000 |0,301 1,383 -1,349 -3,103
Cok

degiskenli 1211 0,985

Cizelge 4. YPBD ol¢egi regresyon agirlig: ve standardize
regresyon katsayilari

Standardize

Tahmin Std. Kritik Anlamlilik Regresyon
Hata Oran (p<0,05) Agirh
yp_ 1 |[<--- |YPBD |1 0,767
yp_2 |[<--- [YPBD |0,969 0,144 6,729 ookl 0,724
yp_3 [<--- |[YPBD [0,872 0,130 |6,709 faladed 0,719
yp 4 |<-- |YPBD [0,589 [0,125 [4,724 |*** 0,478

DFA sonucunda olgegin regresyon katsayilari 0,30 oldugu
goriilmektedir (p<0,05). Modelin uyum iyiligi degerleri x2/sd;0,043
CFI;1,00 GFI; 1,00 TLI;1,046 NFI;0,999 RMR;0,006 SRMR;
0,0047 RMSEA;0,000 oldugu i¢in model uyum iyiligi degerleri
kabul edilebilir sinirlar igerisindedir ve YPBD 6l¢eginin bu yapist
DFA ile dogrulanmistir. Yesil reklamlara yonelim tutum olgegine
iliskin AFA sonuglari Cizelge 5’te ve DFA diyagrami ise Sekil 3’de

verilmistir.
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Cizelge 5. YR ol¢egi dondiiriilmiis faktor analizi bulgular

Ifadeler

Madde Yiikleri

YR1 [YR2 [YR3 |[YR4 |

Yesil reklamlara yonelim tutum (YR)

1,Yesil reklamlar ¢ok dikkatimi
¢ekmiyor

0,628

2.Yesil reklamlarin iddialar1
gercekei gelmiyor.

0,724

3.Yesil reklamlara yonelik negatif]
bit tutum sergilerim

0.806 o: 0,874 Ozdeger;6,401

4.Yesil reklamlar insanlarin
zamanini ¢almaktadir.

0,798

5,Cogu yesil reklam insan akli ile

alay etmektedir. 0.700

12. Yesil reklam gereksizdir. 0,669

6. Yesil reklamlar giivenilirdir 0,782

7. Yesil reklamlari izlemek 0,761

ilgingtir

8. Yesil reklamlar dogru bilgiler 0,797

vermektedir. ao

9. Yesil reklamlar yesil iiriinlerle 0,853 0: 0,885 Ozdeger;2,320
ilgili giivenilir kaynaklardir.

14.Yesil reklamlar ¢evre 0,682

problemlerinin ¢dziimiine destek
olur.

10,Yesil reklamlar ¢evre
problemlerini sémiirii olarak
kullanir.

0,841

o: 0,912 Ozdeger; 1,139

11,Yesil reklamlar tiiketicilerin
gevresel duyarliliklarini somiiriir.

0,887

16.Yesil reklamlar toplum igin
faydalidir.

0,734

17.Yesil reklam yapan firmalar

giivenilirdir.

0,836 a: 0,630 Ozdeger;1,066

KMO; 0,861 o: 0,896 AVO;%72,843
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YR o6l¢egine uygulanan faktér analizi neticesinde faktor
yiikleri 0,532-0,902 arasinda degisen 4 faktorli bir yapi elde
edilmistir. Olgekte bulunan 13 ve 15, 6nermeler binisik deger oldugu
icin Olg¢ekten ¢ikarilmistir. 1, 2, 3, 4, 5 ve 12. 6nermeler birinci
faktor, 6, 7, 8, 9 ve 14. 6nermeler ikinci faktor, 10 ve 11, 6nermeler
lglincii faktor ve 16 ve 17. onermeler dordiincii faktor altinda
toplanmaktadir. Olgegin chronbahc’s alfa katsayisi 1, faktor 0,874 2.
faktor 0,885 3. faktor 0,912 4. faktor 0,630 ve dlgegin tamami igin
0,896 olarak tespit edilmistir. Olcegin KMO degeri 0,861 ve
aciklanan varyans orani %72,843 olarak bulunmustur. Yesil
reklamlara kars1 tutum 6lg¢egi YR olarak adlandiriimistir.
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Sekil 3. YR olgegi DFA modeli

yr 1

O OOOO

Cizelge 6’da goriildiigii gibi YR o6lgegi normalize g¢oklu
basiklik degeri 20 sinirinin ¢ok az iizerinde olmasina karsin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri +2 -2 deger araliginda oldugu i¢in normal
dagilima sahip oldugu kabul edilmistir. Cizelge 7’de YR 0lgegi
regresyon agirliklari verilmistir.
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Cizelge 6. YR ol¢cegi normallik testi

Degigkenler | min max | carpiklik C.I. basiklik C.I.
yr_17 1,000 |5,000 |-0,243 -1,117 10,110 0,252
yr_16 1,000 |5,000 |0,363 1,669 -1,280 -2,945
yr 11 1,000 | 5,000 |-0,362 -1,663 |-0,673 -1,549
yr_10 1,000 | 5,000 |[-0,515 -2.367 |-0,444 -1,021
yr_14 1,000 | 5,000 (0,163 0,751 -1,048 -2,412
yr 9 1,000 |5,000 |-0,043 -0,199 |-0,981 -2,258
yr_8 1,000 |5,000 |0,053 0,245 -0,901 -2,073
yr_7 1,000 |5,000 |0,092 0,421 -1,191 -2,739
yr_6 1,000 | 5,000 |[-0,041 -0,190 |-1,068 -2,457
yr_12 1,000 | 5,000 (-0,772 -3.551 |-0,229 -0,527
yr 5 1,000 | 5,000 |(-0,761 -3.502 |-0,528 -1,215
yr 4 1,000 |5,000 |-0,633 -2.911 |-0,878 -2,019
yr_3 1,000 |5,000 |-0,603 -2.772  |-0,699 -1,609
yr_2 1,000 |5,000 |-0,613 -2.822 | -0,357 -0,822
yr 1 1,000 | 5,000 |-0,537 -2.472 |-0,813 -1,870
Cok
degiskenli 94,354 23,542
Cizelge 7. YR dlgegi regresyon agirlig: ve standardize regresyon
katsayilart
Tahmin Std. Kritik Anlamlilik ;?;iz;dc;rz]e
Hata Oran (p<0,05) Agirh
yr 1 |<--]YR1]|1 0,596
yr 2 |<---|YR1 |1,042 |0,172 6,055 el 0,681
yr 3 |<---|YR1 |1257 |0,196 6,407 el 0,741
yr 4 |<--]|YR1 |1,317 |0,209 6,304 ikl 0,724
yr 5 |<---|YR1l |1425 |0,208 |6,853 Fxk 0,825
yr 12 |<--- | YR1 | 1,162 |0,181 6,42 falelal 0,742
yr 6 |<--[YR2 |1 0,724
yr 7 |<---]1YR2 |0,993 |0,102 9,742 ikl 0,728
yr 8 |[<---|YR2 |1,157 |0,12 9,621 Fxk 0,893
yr 9 [<—|YR2[1,181 [0,124 [9,491 wxk 0,878

--68--



yr 14 |<--- |YR2 |0,862 |0,124 |6,957 il 0,643
yr 10 |<--- [YR3 |1 0,961
yr 11 [<--- [YR3 |[0,902 |0,073 |12,391 ialeied 0,872
yr 16 [<—-- |YR4 |1 1,166
yr 17 |<--- | YR4 |0,282 |0,127 |2,21 0,027 0,403

DFA sonucunda olgegin regresyon katsayilarmin 0,30
tizerinde oldugu goriilmektedir (p<0,05). Modelin uyum iyiligi
degerleri x2/sd;1,832 CFI;0,938 GFI;0,873 TLI;0,920 NFI;0,875
RMR;0,11 SRMR;0,0824 RMSEA;0,081 PGFI;0,596 PNFI;0,683
oldugu i¢in model uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar
icerisindedir ve YR &lgeginin bu yapist DFA ile dogrulanmistir.
YSAD olgegine iligkin AFA sonuglart Cizelge 8’de ve DFA
diyagrami Sekil 4’te verilmistir.
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Cizelge 8. YSAD olcegi dondiiriilmiis faktor analizi bulgular

Ifadeler

Madde Yiikleri

YSAD1]YSAD2|

Yesil Satin Alma Davramisi Olgegi

3.Gereginden ¢ok ambalajlanmis {irtinleri tercih
etmem

0,817

4.Yesil reklamlar satin alma davranigimi etkiler

0,798

5,Medyada yer alan ¢evre ilgili konular satin alma
davranigimi etkiler

0,841

0:0,814

8.1ki {iriin arasinda segim yapmak zorunda
kalirsam ¢evre dostu olan1 tercih ederim

0,581

Ozdeger;3,693

9.Geri doniisiime uygun iriinleri tercih ederim

0,585

1,Satin aldigim iriinlerin ambalaji ¢evre dostu
degil ise satin almaktan vazgegerim

0,569

6.0zon tabakasina zarar veren gazlar igeren sprey,
deodorant tiirii {iriinleri satin almam

0,787

0:0,763

7.Yesil tiriinlerin fiyati diger tiriinlerden daha fazla
olsa bile yesil iiriin alirim.

0,751

Ozdeger; 1,430

10,Aligverislerde; file, kese kagidi, pamuklu
torbalar gibi miimkiin oldugunca dogada
¢ozlinebilir malzemeleri kullanmay1 tercih ederim

0,795

KMO; 0,801 a: 0,859 AVO;%59,921

SAD 6lgegine uygulanan faktor analizi neticesinde 9 madde
ve 2 faktorlii bir yapr elde edilmistir. Olgekte binisik deger olan 2.
madde analizden ¢ikarilmigtir. Faktor analizi sonucu dlgegin faktor
yiikleri 0,442-0,715 arasinda degismektedir. Olgegin KMO degeri
0,801 ve aciklanan varyans orant %59,921 olarak bulunmustur.
Yesil satin alma davranis1 6lgegi faktorleri YSAD1 ve YSAD?2

olarak adlandirilmstir.
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Sekil 4. YSAD 6l¢egi DFA modeli

Cizelge 9’da gorildigii tizere YSAD 6lgegi normalize ¢coklu
basiklik degeri 20’nin altinda oldugu i¢in normal dagilima sahip
oldugu tespit edilmistir. YSAD 06l¢egi regresyon agirliklart Cizelge
10°da gosterilmigtir.
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Cizelge 9. YSAD olcegi normallik testi

Degiskenler min max |carpiklik |c.r. basiklik | c.r.

ysd_10 1,000 |5,000 |-0,072 -.332 -1,567 -3,604
ysd_7 1,000 (5,000 |(-0,023 -.104 -1,000 -2,299
ysd_6 1,000 |5,000 |-0,247 -1,137 |-1,121 -2,579
ysd_1 1,000 (5,000 |0,021 0,097 -1,338 -3,078
ysd_9 1,000 (5,000 |0,248 1,139 -1,377 -3,168
ysd_8 1,000 (5,000 |0,287 1,318 -1,416 -3,257
ysd_5 1,000 (5,000 |0,186 0,856 -1,259 -2,895
ysd_4 1,000 (5,000 |0,393 1,807 -1,082 -2,490
ysd_3 1,000 (5,000 (0,141 0,647 -1,102 -2,534
Cok degiskenli 19,182 7,681

Cizelge 10. YSAD d6l¢egi regresyon agirlig: ve standardize
regresyon katsayilari

Tahmin Std. Kritik | Anlamlilik ;?;gi;i‘ie
Hata |Oran (p<0,05) Agirh
ysd_3 |<---|YSAD1]|1 0,720
ysd 4 [<--- [YSADL1 (1,068 0,14 |7,65 faleie 0,768
ysd 5 |<--- | YSAD1 (1,182 0,151 | 7,829 |*** 0,792
ysd 8 [<---|YSADL1|0,865 0,146 |5,92 okl 0,581
ysd 9 [<---|YSAD1|0,867 0,145 |5,965 |*** 0,585
ysd 1 [<---|YSAD2|1 0,645
ysd 6 |<---[YSAD2 (1,012 0,178 | 5,687 |*** 0,663
ysd 7 [<---|YSAD2|1,08 0,182 |5,918 |*** 0,708
ysd_10[<--- [ YSAD2 | 1,176 0,206 | 5,709 |*** 0,667

DFA sonucunda olgegin regresyon katsayilarmin 0,30
tizerinde oldugu goriilmektedir (p<0,05). Modelin uyum iyiligi
degerleri x2/sd;2.751 CFI;0,883 GFI;0,898 TLI;0,837 NFI;0,886
RMR;0,13 SRMR; 0,0839 RMSEA, 0,118 PGFI;0,519 PNFI;0,600
oldugu i¢in model uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir smirlar
icerisindedir ve YSAD &l¢geginin bu yapis1 DFA ile dogrulanmustir.
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Yol Analizi Bulgular

Yesil pazarlama bilgi diizeyi ile yesil reklamlara yonelik

algiin yesil satin alma davranisi tizerindeki etkisine iliskin
yol analizi Sekil 5’te gosterilmistir.
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Sekil 5. Yol analizi

Cizelge 11. Regresyon agirligi ve standardize regresyon katsayilart

Tahmin Std. Kritik | Anlamlilik ;?nrizr%lﬁe
Hata Oran | (p<0,05) ,g Vy
Agirhig Durum
YSAD|<--- | YPBD] 0,375 0,114 3,295 | *** 0,636 H1:
Kabul
YSAD | <--- | YR 0,232 0,11 2,114 | 0,034 0,331 H2:
Kabul
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Cizelge 11 incelendiginde yesil pazarlama bilgi diizeyi ile
yesil reklamlara yonelik alginin yesil satin alma davranisi lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu
gorilmektedir. Yesil pazarlama bilgi diizeyinin yesil satin alma
davranig1 lizerindeki etki diizeyi 0,636 yesil reklamlara yonelik
algimin yesil satin alma davranisi tizerindeki etki diizeyi ise 0,331
olarak tespit edilmistir. Kurulan modele iliskin uyum indeks
degerleri ise x2/sd;1,943 CFl1;0,829 GFI;0,730 TLI;0,810 NFI;0,706
RMR;0,146 SRMR; 0,0839 RMSEA; 0,087 PGFI;0,614 PNFI;0,637
olarak bulunmustur. Uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir
siirlar1  igerisinde olmast ile modelimiz dogrulanmis ve
hipotezlerimiz desteklenmistir.

Tartisma ve Sonu¢

Bu arastirmada yesil pazarlama bilgi diizeyi ile reklamlara
yonelik alginin yesil satin alma davranis1 tizerindeki etkisi analiz
edilmistir. Bu baglamda mevcut alan yazin dikkate alinarak
arastirmada asagidaki yol izlenmistir:

-Arastirma hipotezleri ile buna bagli olarak yapisal model
olusturulmustur.

-Olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizlerinde AFA,
belirlenen faktor yapilarinin dogrulanmasinda DFA kullanilmastir.

-Olgeklerin faktdr yapilarini dogrulamak ve yapisal modelin
gecerliligini  tespit etmek icin uyum indeks degerlerinden
yararlanilmigtir.

-Yapisal modelin gegerliliginin saglanmast ile hipotezlerimiz
degerlendirilmistir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular ve ortaya
konulan oneriler asagida 6zetlenmistir.

Pazarlama kavrami hem ireticilerin hem de tiiketicilerin
davranig ve tutumlar ile ortaya ¢ikan faaliyettir. Yesil pazarlama ise
isletmelerin  {iretim siireglerini  tiiketicilerin ise satin alma
davraniglarini ¢evre odaginda yiiriitiilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu
arastirmada tiiketicilerden kamuda gérev yapan teknik personelin
bakis agict ve satin alma davranmiglart irdelenmistir. Giintimiizde
ortak mirasimiz olan g¢evrenin hizla 6nem kazanmasi yesil
kavraminin da Onemini ortaya c¢ikarmistir. Yesil satin alma
davranigiin sekillenmesi ise hem yesil pazarlama bilgi diizeyi hem
de isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerine baglidir. Nitekim
arastirma bulgularina bakildiginda teknik personelin yesil pazarlama
bilgi diizeyinin yesil satin alma davranigi tizerindeki etki diizeyi
0,636 yesil reklamlara yonelik alginin yesil satin alma davranisi
tizerindeki etki diizeyi ise 0,331 ve istatistiksel olarak anlamlidir.
Aragtirma bulgulari yesil pazarlama bilgi diizeyi ile yesil reklamlara
yonelik alginin yesil satin alma davranigi lizerinde pozitif bir
etkisinin oldugunu gostermektedir. Literatiirde arastirma bulgularini
destekleyen birgok eser bulunmaktadir. Abdul Wahid & Abustan
(2002) tarafindan yapilan arastirmada Malezyali tiiketicilerin
cevresel problemlere  kargt  tutumlarmi  ortaya koymayi
amaglamiglardir. Arastirma bulgularina gore 20 yas ve altindaki
kadin tiiketicilerin g¢evresel problemin ¢6ziimii noktasinda daha
istekli oldugu tespit edilmistir. Yildiz & Barut (2016) yaptiklar
arastirmada c¢evresel kaygi, ¢evre bilgisi, yesil tiriin bilgisi ve yesil
fiyatin yesil satin alma davranisin1 olumlu olarak etkiledigini tespit
etmislerdir. Wahid, Rahbar & Tan (2011) yaptiklar1 arastirmada
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yesil satin alma davranigini en fazla sosyal etki, ¢evresel kaygi, yesil
uriin bilgisi, ¢evresel bilgisi ve c¢evresel etiketinden etkiledigini
tespit etmislerdir. Cavusoglu (2021) tarafindan yapilan arastirmada
yesil reklamin ve yesil marka farkindaliginin tiiketicilerin yesil satin
alma davranis1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya
konulmustur. Suhaily & Darmoyo (2019) yaptiklar1 arastirmada
yesil reklam faaliyetlerinin tiiketicilerin yesil satin alma
davraniglarin1 olumlu olarak etkiledigini tespit etmislerdir. MKik,
Khouilid & Aomari (2017) tarafindan yapilan arastirmada yesil
reklam ile yesil satin alma davranisi arasinda pozitif bir iligski oldugu
ortaya konulmustur. Anderson (1973) yaptigi arastirmada yesil
misteri tatmini ile yesil satin alma davranisi arasinda pozitif bir
etkinin oldugunu tespit etmislerdir. Isletmeler yesil pazarlama ve
yesil reklam siireglerini etkili bir sekilde gerceklestirirlerse yesil
tilketicilerin memnuniyet diizeyleri de yiiksek olabilmektedir.
Gedik, Kurutkan & Cil (2014) tarafindan yapilan arastirmada
tilketicilerin yesil satin alma davranis1 ile yesil pazarlama algisi
arasindaki iligki incelenmistir. Aragtirma bulgularina gore yesil satin
alma davranigini etkileyen en 6nemli unsurun {irtiniin kalitesi oldugu
tespit edilmistir. Yildiz & Kelepge Karacil (2023) siirdiiriilebilir
pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki
iliskinin incelenmesi amaciyla yaptiklari arastirmada isletmelerin
uyguladiklart siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin
sergiledikleri satin alma niyeti tizerinde kismen anlamli bir etkisinin
oldugunu saptamislardir. Nakiboglu (2003) yesil pazarlama
cergevesinde tiiketicilerin g¢evreye karsi tutumlarinin satin alma
davraniglar1  {lizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla
gergeklestirdigi arastirmasinda ¢evreye karsi tutumlarin yesil satin
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alma davranisin1 olumlu olarak etkiledigini tespit etmistir. Bayhan
llgar & Koprili (2023) yaptiklari arastirmada isletmelerin yesil
pazarlama uygulamalar1 ile tiiketicilerin yesil pazarlama
faaliyetlerine kars1 gosterdikleri tutum ile davraniglar arasinda
olumlu bir iliski oldugunu saptamiglardir. Karaman (2021) yaptigi
arastirmada yesil pazarlama bilgi diizeyinin yesil satin alma
davranigini pozitif olarak etkiledigini tespit etmistir. Sahin, Meral &
Aytop (2016) tiiketicilerin yesil pazarlama algisini belirlemeye
yonelik yaptiklari arastirmada yesil reklam faaliyetlerinin satin alma
davramisini etkiledigini ortaya koymuslardir. Ismael & Keskin
(2021) tarafindan  otel  miisterilerinin  yesil  pazarlama
uygulamalarinin =~ miisteri memnuniyeti  tizerindeki  etkisini
belirleyeme yonelik arastirma bulgularina bakildiginda, yesil
pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymuslardir. Taser & Celebi (2022) tarafindan
konaklama isletmeciliginde yesil pazarlama faaliyetlerinin satin
alma davraniglari tizerine etkisini tespit etmek i¢in yaptig1 aragtirma
bulgularina bakildiginda isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerinin
tiiketici satin alma davranislar1 lizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu ortaya koymuslardir. Yildiz & Kirmizibiber (2019) yaptiklari
arastirmada yesil giiven, yesil tatmin ve yesil algilanan kalitenin
yesil agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigini tespit
etmiglerdir. Urkut & Cengiz (2021) yaptiklar1 arastirmada
tiiketicilerin yesil pazarlama ve yesil reklamlara kars1 gosterdikleri
duyarliligin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugunu saptamislardir.

Yukarida da bahsedildigi gibi isletmelerin yesil pazarlama
faaliyetlerinin  tiiketici  yesil satin alma davraniglarinin
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sekillenmesinde biiyiik rolii vardir. Ozellikle isletmelerin yesil
imajlarinin ve yesil pazarlama stratejilerinin tiiketicilere dogru
aktarilmasi noktasinda yesil reklamlar sik kullanilmasi gereken
araglardandir. ~ Yesil reklam faaliyetlerinin tiiketicilere dogru
gecmesi, tiikketicilerin yesil pazarlama bilgi diizeylerinin de artmasini
sagladig1 soylenebilir. Bir pazarin gelismesi i¢in paydaslarin ayni
bakis agis1 ve ayni tutuma sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken yesil faaliyetlerini
dogru belirlemesi ve tiiketicilere dogru aktarmasi olduk¢a 6nemlidir.
Bu anlamda isletmelerin yesil pazarlama stratejileri baglaminda
desteklenmesi ve tiiketicilere dogru aktarilmasi yasanilabilir
stirdiirtilebilir temiz bir ¢evrenin olusmasina katki saglayabilir.
Arastirmada yesil pazarlama ve yesil reklamin yesil satin alma
davranigi tizerindeki etkisi kamuda ¢alisan miithendis mimar ve sehir
plancist unvanli teknik personel orneklemiyle irdelenmis ve
arastirma bulgular1 bundan sonraki yapilacak ¢alismalara 1s1k
tutacaktir.
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BOLUM 111

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka
Konumlandirmaya Etkisi

Sibel AKIN®
Murat AKIN®

“lyi bir itibar paradan daha degerlidir.” — Publilius Syrus
Giris

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) hareketi son yillarda
biiyiik bir ivme kazanarak giiniimiizde olduk¢a yaygin olarak
uygulanmaya baslanmustir. Isletmeler rekabetin yogun yasandigi
kiiresel pazarda hayatta kalabilmek, rakiplerinden farklilasarak en
iyisini yapabilmek i¢in toplumsal bir katma deger olusturmanin
onemini fark ettiler. Tiiketiciler isletmelerden ekonomik hedeflerini
gergeklestirmenin yani sira topluma faydali faaliyetlere katk:
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saglamalarini; sadece performansa dayali olmayan etik-
stirdiiriilebilir ~ davramiglar ve topluma karst goérev ve
sorumluluklarin1 da yerine getirmelerini istediler. Tiiketicilerin bu
talepleri dogrultusunda isletmeler toplumsal fayda saglayacak
onemli adimlar atarak tiiketiciler ile aralarinda duygusal bir bag
olusturmaya calismislardir. Isletmelerin gelecegi igin biiyiik énem
arz eden bu yontem, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
isletmelerin aktif olarak yer almasindan gegmektedir. Markalarina
katki saglamak isteyen isletmeler i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri en 6nemli stratejik adimlardan birini olusturmaktadir.
Isletmelerin KSS girisimlerine aktif katilimi onlar igin sosyal bir
karakter olusturmakta, tiiketicilerin isletmelere karsi baglilik
duygusunu gelistirmekle birlikte, isletmeyle 6zdeslesmeye daha
yatkin olunmasina katki saglamaktadir. Bununla birlikte olusacak
olumlu tutum ve gagrisgimlar bir marka imaj yaratmaktadir. Bir
isletmenin imaji, kimliginin saglam temellere dayandirilmas: ile
miimkiin gériinmektedir. Marka imaji olusturulmasi kolay olmayan,
yavas isleyen bir siiregtir. Giivenilir bir marka olarak hatirlanmak bir
isletmenin elde edebilecegi basarilarin basinda gelmektedir ve
anahtarlarindan biri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde aktif
bir rol almaktir (Mahmood & Bashir, 2020).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

1950'li yillardan bu yana tartisilmakta bir konu olan KSS
yillar boyunca farkli sekillerde tanimlanmistir. Cagdas KSS'un en
yaygin bicimi, Georgia Universitesinden Carroll'un Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Piramidi'nde tanimlanmasindan sonra ilgi
gormeye baglamis ve Onemi baslangicindan ¢ok sonra kabul
edilmistir (Vuong & Bui, 2023). Brown ve Dacin (1997) genis
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anlamda KSS kavramini isletmelerin ¢esitli paydaslarina ve genel
olarak topluma kars1 yiikiimliliiklerini Yyerine getirmek igin
gerceklestirdigi faaliyetler olarak tanimlamaktadir.

KSS, Uluslararast Standardizasyon Orgiitii  (ISO)’niin
tanimina gore: Bir kurulusun, kararlarinin ve faaliyetlerinin toplum
ve cevre iizerindeki etkilerine iligkin sorumlulugu; bunun sonucunda
toplumun saghigr ve refahi da dahil olmak iizere siirdiiriilebilir
kalkinmaya katkida bulunan etik davranig ve seffaflik; paydaslarin
beklentilerini dikkate alan; mevcut yasalara uygun ve uluslararasi
davranig standartlarina uygun; kurulus genelinde entegre edilen ve
iliskilerinde uygulanan faaliyetlerdir (Safi & ark., 2023).

Baslangigta goniillii bagislar veya belirli gruplara hizmet
seklinde sosyal zararlar1 azaltmay1 amaglayan kurumsal faaliyetlerle
smirlt olan KSS zamanla daha genis uygulamalara kavusmustur.
Avrupa Komisyonu'na (2011) gore KSS, “isletmelerin sosyal ve
cevresel kaygilari ticari faaliyetlerine ve paydaslariyla olan
etkilesimlerine goniillii olarak entegre ettigi bir kavramdir” (Akbari
& ark., 2021).

KSS ile kurumsal marka itibarini1 ve kurumsal marka imajini
gelistirmek amaciyla isletmeler gonillii olarak herhangi bir
faaliyette  yer almaktadir.  Tiketiciler — benzer {irtinleri
degerlendirirken sosyal sorumluluk sahibi markalar1 tercih
etmektedir ve dolayisiyla KSS tiiketici davranigini etkilemektedir
(Kuokkanen & Sun 2020). Son derece rekabetci pazarlarda yer
edinmek isteyen isletmeler i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde yer almak ve gelistirmek en kritik konulardan biri
haline gelmistir. Ciinkii toplumsal faydanin isletme ¢ikarlarmin
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ontinde tutulmasi1 KSS faaliyetleri ile miimkiin olmaktadir (Han &
ark., 2020).

KSS pratik kullanimi isletmelere rekabet avantaji sagladigi
gibi, isletmeyi rakiplerinden farklilastirma roliinii de iistlenmektedir
(Porter & Kramer, 2006). Genel olarak KSS'un isletmenin imaji ve
yeteneklerine iligkin tiiketici degerlendirmelerini iyilestirmesi,
marka bilinirligini ve marka imajin1 olusturmasi, reklam
harcamalarin1 ve operasyonel maliyetlerini azaltmasi, yetenek ve
yatirimcilart  ¢ekmesi gibi  bazi avantajlar getirebilecegine
inanilmaktadir. Bu nedenle KSS’nin isletmeler icin sadakati
artirmasi, giiven olusturmasi, olumlu marka tutumu ve olumsuz
tanitimla miicadele Ustiinligli saglamasi gibi pek ¢ok avantaji
bulunmaktadir (McDonald & Rundle-Thiele, 2008). Giiniimiizde
KSS dikkat ¢ekmekte ve kurumsal itibar agisindan 6nemi defalarca
vurgulanmaktadir. KSS, firmalarin sosyal, ekonomik ve gevresel
ortamlarmin iyilestirilmesini aktif olarak tesvik ederek misteriler
icin marka itibar1 tizerinde onemli bir etkiye sahip bir deger
tiretmektedir (Vuong & Bui, 2023).

KSS Faaliyetlerinin Isletme ve Paydaslara Saglayacag
Faydalar

Tiiketici perspektifinden sosyal sorumluluk faaliyetlerine
katilan isletmeler genellikle olumlu bir algiyla Kkarsilanir.
Isletmelerin sadece kar amaci giitmek yerine sosyal, cevresel ve
ekonomik sorumluluklarina aktif olarak katilimlari, tiiketicilerin
goziinde itibarlarin1 artirabilir ve takdir edilmelerine neden olur.
Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine katiliminin
samimiyetine, etkisine, seffafligina ve tiiketici degerlerine
uyumluluguna bagli olarak topluma katki saglamasi tiiketicinin
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dikkatini ¢ekmektedir. Diriistlik ve uzun vadeli taahhiitler,
tiketicilerin markaya olan giivenini artirarak kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine daha olumlu bir bakis agis1 olusturur.
Sosyal acidan bilingli isletmelerin tiiketicileri daha iyi Kkararlar
verme egilimi gosterir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketicilerin
isletmeye yonelik algilari ve tutumlarmi biiylik olgiide gelistiren
olumlu bir ortami tesvik eder (Zhang & ark., 2020). Tiiketiciler
yiiksek degerli mal ve hizmetler sunan ve ayni1 zamanda toplumun
¢ikarlar1 dogrultusunda etik kurallara uygun davranmaya devam
eden, KSS faaliyetlerine agirlik veren isletmelerden memnuniyet
duyar ve olumlu bir degerlendirme yaparlar. Cevreye duyarli veya
sosyal agidan daha bilingli tiiketicileri ¢ekerek karlilik ve rekabet
giiclerini artirir.  Tiiketicinin  degerlendirmesini  ve tutumunu
etkileyen ve olumlu bir atmosferin gelismesine yol agan KSS
memnuniyeti, isletmeye bagli kalma olasiligini yiikseltir (Emmanuel
& Priscilla, 2022). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
isletmeler ve paydaslara saglayacagi diger faydalar ise su sekilde
siralanabilir:

Toplumsal Katki ve Tyilik Imaj

Tiiketicinin isletme ile 6zdeslesmesi, KSS faaliyetlerine
kars1 olumlu tiiketici tepkileriyle sonuglanmaktadir (Lichtenstein &
ark., 2004). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilmak,
isletmelerin topluma yapici bir katki sagladigi izlenimini verir. Bu
faaliyetler, egitim, saglik, g¢evre korumasi, sosyal esitlik vb.
alanlarda olabilir. Bu katkilar, isletmelerin toplumda saygi duyulan
ve sevilen bir konumda olmalarini saglar. Bir isletme KSS ile mesgul

olur ve onun ¢abalarini tesvik ederse, tiiketiciler tarafindan sosyal
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sorumlulugunun bilincinde bir isletme olarak algilanma ihtimali
yiikselir (Leclercg-Machado & ark., 2022).

Marka Itibar1 ve Miisteri Sadakati

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilan isletmeler,
topluma pozitif katki sagladiklar1 i¢in daha saygin ve giivenilir
olarak algilanarak marka itibarin1 artirabilir. KSS faaliyetlerinin
tiketicilere iyi bir sekilde iletilmesi, onlarin isletmeyle
biitiinlesmelerine yardimci olur. Topluma fayda sagladigina inanilan
bu faaliyetler, isletmelerin daha giivenilir ve degerli oldugu algisini
olusturur, tiikketici sadakatini artirir ve rekabet avantaji saglar.
Tiiketiciler benzer iriinleri degerlendirirken sosyal sorumluluk
sahibi markalar1 daha fazla tercih etmektedir (Porter &Kramer
2006). Tiiketiciler sosyal sorumluluk s6z konusu oldugunda % 77'si
diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmeye kararli isletmelerden iiriin
veya hizmet satin almaya motive olmaktadir (Stobierski, 2021).
Yapilan ¢aligmalarda algilanan KSS'nin tiiketicilere ve topluma
saygl ve 6zen gosteren ilke ve degerleri yansittigi, marka sadakatini
tesvik ettigi icin marka sadakatini gii¢lendirdigi gorilmektedir
(Marin, Ruiz & Rubio, 2009).

Calisan Motivasyonu ve Baghhk

Bir isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
girismesi, 6zellikle de galisanlar1 dahil etmesi ¢alisanlarin isletmeye
ait olma duygusunu giiclendirmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, ¢alisanlar arasinda motivasyonu ve bagliligi artirabilir.
Calisanlar, isletmelerinin topluma katki sagladigimi gordiiklerinde,
kendilerini daha degerli ve anlamli bir is yapiyor olarak hissederler.
Calistiklart  kurulusa karsi olumlu bir tutum olusturmasi ve
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bagliliklariin artmasi gibi iliskisel nitelikte olumlu sonuglar
dogurur. Bu da isletmelerin ¢alisan memnuniyetini ve is giicii
verimliligini artirabilir (Gonzalez & ark., 2020).

Inovasyon ve Is birligi Firsatlari

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmelere yeni is
birligi firsatlar1 ve inovasyon potansiyeli sunma imkan
saglamaktadir. Sosyal veya cevresel sorunlara yonelik ¢oziimler
gelistirmek,  isletmelerin  yeni  pazarlar  agmalarina ve
farklilagsmalarina olanak tanir. KSS'un hizmet firmalar1 ve imalat
firmalarinda sirasiyla hizmet inovasyonunu ve {iriin inovasyonunu
pozitif yonde etkiledigi ve bu etkilere c¢alisanlarin katilimi ve
tedarikci is birliginin olumlu aracilik ettigini goriilmiistiir. Isletmeler
icin hem tiiketicilerin karsilanmamis ihtiyaglarimi hem de
paydaslarin sosyal ve g¢evresel kaygilarini ele alan yeni {iriin ve
hizmetleri i¢in KSS stratejilerini uygulamalar1 6nemlidir. KSS
stratejileri inovasyonu tesvik etme potansiyeline sahiptir (Zhou,
Wang & Zhao, 2020).

Marka Giivenilirligi

Marka giivenilirligi, bir markanin giivenilirligini ifade eder
ve tiiketicinin markanin uzmanhgmna ve giivenilirligine ne dlgiide
inandigimi gosterir (Erdem & ark., 2022). Bir markanin giivenilir
olarak algilanabilmesi igin tiiketicilere vaat ettiklerini sunabilecek
kapasitede olmas1 gerekmektedir. Tiketiciler, bir markanin
gercekten sosyal sorumluluk faaliyetlerine samimi bir sekilde
katilarak topluma katki saglayip saglamadigini degerlendirir.
Diiriistliikk, seffaflik ve uzun vadeli taahhiitler, bu amagla
gerceklestirilen sosyal faaliyetlere tiiketicilerin markaya olan inanci
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ve giivenini artiir ve bu da kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine daha olumlu bir sekilde bakmalarini1 saglar. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilan markalar daha giivenilir ve
saygin bulunabilir.

Rekabet Avantaji

Kurumsal sosyal sorumluluk isletmelerin rekabet avantaji
elde etmelerine yardimc1 olabilen faaliyetlerdir. Tiiketiciler, mal ve
hizmet tercihlerinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
isletmenin stratejisine entegre eden sosyal veya gevresel sorumluluk
sahibi olan, bu konulara hassasiyet gosteren isletmeleri tercih
edebilirler. Kurumsal sosyal etkinin genislemesiyle birlikte topluma
ve paydaslara kars1 sorumluluklarini yerine getiren isletmeler uzun
vadeli bir rekabet avantaji elde etmektedir (Mobin & Khan, 2023).
Tiiketicilerin {irin satin alma niyetinin degerlendirilmesinin
paydaglar arasindaki KSS bilgilerine dayandigini goriilmektedir
(Mohr, Webb & Harris, 2001).

KSS Boyutlan

Kurumsal sosyal sorumluluk isletmelerin ekonomik,
cevresel ve toplumsal etkilerini dengeli bir sekilde yonetme ve
iyilestirme taahhiidiidiir. KSS, isletmelerin sadece kar elde etmekle
kalmadig1 ayn1 zamanda toplum ve cevrenin ihtiyaglarii da goz
oniinde bulundurdugu baska boyutlari da igermektedir. Bu boyutlar,
isletmelerin siirdiiriilebilirliklerini artirarak uzun vadeli basarilarini
giivence altina alma ve bir toplumsal etki yaratmalarina yardimet
olmaktadir.

Cevresel Boyut: Bir isletmenin cevreye olan etkilerini
azaltmak, dogal kaynaklari korumak, cevresel siirdiiriilebilirligi
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desteklemek ve genel olarak c¢evreyi iyilestirmeye yonelik
faaliyetleri kapsamaktadir. Bu tiir faaliyetler arasinda cevresel
stirdiiriilebilirlik, enerji verimliligi artirma, yesil tiriin ve hizmetler,
attk yonetimi ve geri donisiim programlari, doga koruma
faaliyetleri, su tasarrufu onlemleri, ¢evresel egitim ve farkindalik
faaliyetleri, ¢cevresel risklerin yonetimi ve karbon ayak izini azaltma
gibi iyilestirme faaliyetleri bulunmaktadir.

Sosyal Boyut: Tiiketiciler, bir isletmenin toplumun refahin
iyilestirme konusundaki kararliligini ve katkilarini bekler (Wang,
2008). Sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmelerin toplumun sosyal
ve ekonomik ihtiyaclarina katkida bulunmasini icermektedir. Bu
faaliyetler arasinda egitim programlarina katki yapma, saglik
hizmetlerine erisimi artirma, Yyoksullukla miicadele, issizlikle
miicadele, sosyal yardim ve dayanisma programlar1 vb. faaliyetler
bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk bir isletme ile
tikketicileri arasindaki ahlaki, etik ve sosyal yiikiimliiliikleri olan bir
vatandaslik islevidir (Maignan & Ferrell, 2001).

Ekonomik Boyut: Ekonomik boyut, kurumsal sosyal
sorumlulugun temel direklerinden biridir. Kurumun, dolayisiyla
hissedarlarin ekonomik faydasim1i en st diizeye ¢ikarmaya
odaklanan ve aymi zamanda isletme degerini en st diizeye
¢ikarmaya odaklanan bir unsurdur. Ekonomik boyut isletme ile
calisanlari, tedarikgileri, yatirimcilari, bankalari, miisterileri, kamu
sektoriinii ve STK'lar1 kapsayan cevresi arasinda gergeklesen
hizmet, iiriin ve sermaye aligverigini ifade eder (Benitez, 2021).
Ekonomik  sorumluluk faaliyetleri, isletmelerin ekonomik
kalkinmaya ve yerel ekonomilere katki saglamasini igerir. Bu tiir
faaliyetler arasinda yerel isgiicii istihdami, kiiciik isletmelerin
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gelistirilmesi ve desteklenmesi, yerel tedarikgilere oncelik verilme,
ekonomik  esitlik  faaliyetleri ve  girisimcilik  tesvikleri
bulunmaktadir.

Insan Haklar1 ve Etik Boyut: Bu boyut, isletmelerin insan
haklarina saygi gosterme ve etik degerlere bagli kalma ¢abalarini
kapsamaktadir. Insan haklarina saygi, is¢i haklari, cocuk isciligi ve
zorla ¢alisma vb. konular igermektedir. Calisanlarin temel refahi
garanti edilerek, saglik testleri ve teorik-pratik egitimler ile ¢calisanin
mutluluk endeksini artirarak is verimliliginin gelistirilmesine
odaklanir Yonetim sistemi, yonetim kurulu ve denetim kurullarinin
haklarin1 agikliga kavusturmak ve sosyal sorumluluk raporlarini
aktif olarak yaymlama gerekliligine ihtiya¢ duymaktadir (Zhao &
ark., 2023). Etik boyut ise isletmelerin diriistlik, seffaflik, adil
uygulamalar ve tedarik zinciri etigi vb. konulara odaklanmasini
icerir. Ister yasalarda belirtilsin ister etik standartlarla tanimlanmis
olsun, isletmeler toplum tarafindan uygun goriilen davranig
kurallarina uymak zorundadir. Tiiketiciler toplumdaki uygun roli
izleyen sosyal sorumluluk sahibi isletmelere karst olumlu tutumlar,
sosyal agidan sorumsuz olanlara karsi da olumsuz tutumlar
gelistirmektedir (Wang, 2008).

Yonetim ve s Siirecleri Boyutu: Bu boyut, isletmelerin
yonetim ve is sireglerinde siirdiiriilebilirlik  prensiplerini
benimsemesini i¢ermektedir. Kurum igi g¢evresel ve sosyal etki
degerlendirmeleri yapmak, yonetisim yapilarini gliglendirmek,
seffaflik ve hesap verebilirlik prensiplerine uymak, etik standartlari
gelistirmek ve uygun risk yonetimi uygulamalari benimsemek bu
boyutun altinda degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin hak ve
cikarlarimi  korumak, miisteri memnuniyetini ve deneyimini
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gelistirmek ve geri  bildirim  mekanizmasin1  gelistirmek,
isletmelerinin 6nemli bir gérevi haline gelmistir. Bununla birlikte,
yenilik¢i teknoloji gelistirme arayisi, arastirma Ve gelistirme
yatirimlarinin artirilmasi, geri doniisiim iiriinleri, yeni yesil ambalaj
arastirma ve gelistirmesi, temiz enerji kullanimina yonelik diger
onlemlere de dikkat edilmesi gerekmektedir (Zhao & ark., 2023).

Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, belirli teklifler gelistirmeyi ve hedef
tiiketicilerin zihninde farkli ve degerli bir yer kaplayacak sekilde
isletmenin imajin1 olusturmayi igeren bir pazarlama stratejisidir
(Muhamad & Alwi, 2015). Isletme marka konumlandirma ile
tiiketicinin zihninde alg1 ve duygular yoluyla ayr1 bir yer isgal
etmeye calisarak imaj olusturma ve iriinii rakip {rlnlerle
karsilastirmaya c¢alisgir (Pratisthita & ark., 2022). Marka
konumlandirmanin amaci, satin alma eylemlerinde markanin
tiiketicilerin akillarinda en iist sirada yer almaktir. Bu strateji ile
marka rakiplerinden farklilasmali, tiiketici satin alma kriterlerinde
yer almali ve markanin nitelikleri agik¢a anlagilmalidir (Amani,
2022).

Giintimiizde pazardaki rekabet savasi fiyat odakli olmaktan
daha c¢ok markalar arasinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye
odaklanmaktadir (Renani & ark., 2020). Bir isletmenin rekabetgi
pazar konumunu etkileyen faktorlerinden biri  markanin
konumlandirilmasidir. Basarili marka konumlandirma, isletmenin
trtin ve hizmetlerini farkli bir sekilde sunmasina olanak taniyan
onemli bir kapasitesidir. Tiiketicilerin goziinde markanin &zlini
tanimlayarak en iyi pazarlama stratejilerini gelistirmede Kritik bir rol

oynamaktadir (Blankson, Ketron & Darmoe, 2017). lyi bir marka
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konumlandirma, bir markanin neyle ilgili oldugunu (Gaustad & ark.,
2018), nasil benzersiz oldugunu (Shin, Eastman & Mothersbauhg,
2017), rakip markalardan nasil farklilastigini (Batra & ark., 2017) ve
tiiketicilerin neden belirli bir markay: tercih etmesi gerektigini
(Sharma, Davcik & Pillai, 2016) agiklayarak pazarlama stratejilerine
rehberlik etmeye yardimci olur. Ayrica marka konumlandirma
tiketicilerin Kalite ve giivenilirligi nasil algiladiklarini etkiler. Etkili
marka konumlandirma, bir isletmenin giivenilirlik ve kalite imajinin
gelistirilmesine, tiiketici giiveninin olusturulmasina ve satin alma
davraniglarinin etkilenmesine yardimer olur. Bu nedenle, bir marka
konumlandirma stratejisi, hedef pazarla uyumlu marka ¢agrisim
ipuglarint kullanarak tiiketicilerin zihninde markalarin 6zel bir
sekilde taninmasini saglamayi amaglar (Fuchs & Diamantopoulos,
2010)

KSS Marka Konumlandirma Calismalari

Etik pazarlama uygulamalarina yonelik artan talebe yanit
olarak kurumsal sosyal sorumluluk, rekabet¢i konumlandirma
stratejileri olusturmada ezber bozan bir unsur olarak ortaya ¢ikmistir
(Amani, 2023). Marka konumlandirma, marka yonetimine ve
performansina katkida bulunan KSS uygulamalar1 ve stratejileri de
dahil olmak {izere ¢esitli pazarlama c¢abalar1 yoluyla elde
edilebilecek pazarlama stratejisinin 6nemli bir yonii olarak kabul
edilmektedir (Akbari & ark., 2021). Bu sosyal sorumluluk
faaliyetleri, tiiketicilerin zihninde olumlu etki yaratma egiliminde
olan marka gagrisimlarini yaratir ve yansitir (He & ark., 2016).

Tiiketicilerin daha talepkar oldugu ve diisiik fiyata yiiksek
kaliteli bir markadan daha fazlasin1 bekledigi bir topluluk

bulunmaktadir. Farkindaligi artan tiiketicilerin isletmelerden kar
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amacina odaklanma disinda sosyal agidan sorumlu davraniglarina
yonelik  faaliyetlerde  bulunmasin1  istedigi  bilinmektedir.
Isletmelerin KSS girisimlerine aktif katilimi onlar igin kabul
edilebilir bir sosyal karakter yaratmaktadir. Tiiketiciler ve diger
paydaslar, sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilan isletmelerle
0zdeslesmeye daha yatkin olacak ve markaya kars1 daha olumlu bir
tutum gelistirerek markanin konumu ve performansi artiracaktir
(Martinez & del Bosque, 2013). Tiiketicilerin bir isletmenin KSS
faaliyetlerine iliskin algilari, markalar1 satin alma niyetlerini
etkileme egilimindedir. Benzer iiriinlerin karsilastirilmasinda sosyal
sorumluluk sahibi markalar daha fazla tercih edilmekte, isletmeler
olumlu degerlendirilmekte ve davraniglar olumlu sekillenmektedir
(Araujo, ines & Jose, 2023).

Marka degerlendirmede ve olumlu bir algi olusturmada
onemli bir rol oynayan KSS markay1 farklilasmada da iyi bir stratejik
pazarlama araci olarak kabul edilmistir (Kuokkanen & Sun 2020).
KSS faaliyetleri tiiketici zihninde marka itibarini artirmaya yonelik
uyaricilar gelismesine ve bunu bir itibar olusturma bigimi olarak
stratejik nitelikte bir yatinm haline getirmeye biiyiik katki
saglamaktadir (Mahmood & Bashir, 2020). Amani (2022) KSS'un,
bir ticari isletmeye haklar1 ve sorumluluklart olan sorumlu bir
vatandas olarak tasvir etmek i¢in bir konumlandirma stratejisi olarak
kullanilabilecegini de ileri siirmektedir. Isletmeler kendilerini sosyal
acidan sorumlu ve hesap verebilir varliklar olarak sunarak tiiketici
zihninde yer kaplayabilir (Akbari & ark., 2020). KSS, markanin neyi
temsil ettigini tanimlayan stratejiler gelistirmede yardimci olur (Jia
& ark., 2019). Rakiplere kiyasla benzersiz niteliklerini 6n plana
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cikartarak tiiketicilere neden markayr neden seg¢mesi gerektigini
vurgular (Boccia & Sarnacchiaro, 2018).

Birgok isletme, markalarina karst1 olumlu tutumlar
gelistirmek i¢in kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini stratejik
bir arag olarak kullanmaktadir. Isletmenin sosyal sorumlulugunu 6n
plana alan eylemler ortaya ¢iktiginda tiiketiciler markaya daha fazla
dikkat etmekte ve markayla ilgili olumlu ¢agrisimlar olusmaktadir.
Tiiketicilerin markaya karst olumlu c¢agrisimlar1 gilivenin ve
baglhiligin artmasma ve isletme ile driinlerine karsi giiglii bir
yakinlhiga yol agmaktadir. Dolayisiyla KSS giiveni, memnuniyetini
ve miisteri degerini artirarak marka konumlandirmay1 olumlu yonde
etkilemektedir (Amani, 2022).

Ornek KSS Faaliyetleri

Allianz Tiirkiye Cumhuriyet’in 100. yilinda Koruncuk Vakfi
ile kiz ¢cocuklari igin “Bir Kiz Gelecek” programini ele almaktadir.
Bu KSS faaliyeti ile Allianz Tiirkiye, yasam ve egitim hakki risk
altinda olan kiz ¢ocuklari i¢in Allianz Grubu’nun da destegiyle
depremzede kizlarin Koruncuk Vakfi biinyesine katilmalarini ve
yeni insa edilecek yurt binasiyla vakfin mevcut kapasitesinin
yaklasik iki katina c¢ikarilmasmni saglayacak. Bununla birlikte
Allianz Tiirkiye 2030 yilina kadar Koruncuklarin yasam boyu
destekeisi olma vizyonuyla onlara tiniversite bursu verecek, gelisim
ve istihdam imkanlar1 yaratacak (www.koruncuk.org;17.05.2023).

Sosyal sorumluluk faaliyetlerine bir diger 6rnek “Baba beni
okula gonder” projesi Dogan Gazetecilik sirketi tarafindan
tasarlanmigtir. Proje kamuoyunda biiyiik yanki uyandirmisti. Proje
ile okula gonderilmeyen veya gidemeyen kiz ¢ocuklarinin okula
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gidebilmesini saglamak amaglanmustir. Birgok kiz ¢ocugu bu proje
ile hayallerine kavusmustur. Eti Grubu 81 ilde bulunan ¢ocuklara Eti
Cocuk Tiyatrosu projesi ile ulasilmay1 hedeflemis ve Tiirkiye’nin
biitiin illerindeki g¢ocuklar1 tiyatro ile bulusturulmustur. Projenin
amacit Mmilyonlarca g¢ocuga iicretsiz tiyatro deneyimi yasatmak
olmustur (www.anbeankampus.com; 24.05.2024). Tuvalet temizligi
ve hijyenini tiim Tiirkiye’ye yaymak isteyen Opet ise 2000 yilinda
bir projeyi hayata gecirmistir. Bu amagla yola ¢ikan sirket
istasyonlardaki kurumsal goriintiisiiniin yani sira birtakim sartlari
olusturmustur. Biitiin Opet istasyonlarinda engelli tuvaleti ve
bebeklerin tuvaletlerden mikrop kapmamasi igin bebek bezi
degistirme tniteleri yapilmistir. Bu proje Yaklasik 24 yildir devam
eden sosyal sorumluluk projeleri arasinda yerini almistir
(www.pazarlamaturkiye.com;  24.05.2024).  Toplumun  tiim
kesimlerinde trafik giivenligi bilincini artirmak amaciyla “Trafik
Hayattir” kurumsal sosyal sorumluluk projesi de Dogus Otomotiv
grubu tarafindan yiritilmektedir. Amaci trafik konusunda
bilinglendirme yapmak olan bu proje yaklasik 20 yildir basariyla
yiriitiilmektedir (www.toptalent.com; 27.05.2024). 2008 yilinda
basglatilan "Diigler Akademisi” projesinde Tiirkiye Vodafone Vakfi
ve Alternatif Yasam Dernegi’nin katkilariyla engelli bireyler hayata
kazandirilmistir. Engelli bireyleri sanatla bulusturarak onlarin da
hayatin i¢inde olabileceklerini gosteren bu proje, binlerce gencin
hayalini ger¢eklestirmesine katki vererek engelli bireylere insanlarla
yeniden uyum saglama firsatin1 vermistir.

Bazi bankalarin sosyal sorumluluk projeleri ise asagidaki
sekilde siralanabilir;
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Garanti Bankasi; Mavi Nefes (Paydas: Deniz Temiz
Dernegi/TURMEPA), Tiirkiye'nin Can1 Yanmasin Destek Programi
(Paydas: WWEF-Tiirkiye), Tiirkiye Kadin Girisimci Akademisi, 12
Dev Adam Basketbol Okullar1 (Paydas: TBF), Esit Biz (Paydaslar:
ORAV ve Esitlige Deger). Tiirkiye Is Bankas1 A.S: Karneni Goster
Kitabini Al, 81 Ilden 81 Ogrenci, 81 ilde 81 Orman, Altin Gengler,
Kitap Isteriz! Anadolubank: Sifir Atik'a Destek, 1 Milyon Fidan
Kampanyasi. Arap Tiirk Bankas1: Tekerlekli Sandalye Icin Plastik
Kapak Toplama Projesi, Orman Agaclandirma
Projesi (www.tbb.org; 25.05.2024).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmelere finansal
geri 6deme olup olmadigina bakilmaksizin, topluma yarar saglama
amacina hizmet etmektedir (Fernando, Muraleedharan & Satheesh,
2017). Bu nedenle, KSS faaliyetlerine yapilan yatirimlar
muhtemelen sorumlu olmakla ilgili inang¢ ve degerler tarafindan
yonlendirilmektedir. Bu tiir inang ve degerler, sosyal normlarin,
ozellikle de sosyal sorumluluk normlarinin kapsamina girmektedir
(You, 2024).

Bir igletmenin sosyal sorumluluk sahibi bir varlik olarak
itibari, marka degeri olusturmada olumlu bir bilesendir. KSS
faaliyetleri ve eylemleri, bir isletmenin itibarinin ve imajinin
artmasina ve sonunda marka degerine doniismesine neden olur.
Isletmenin iyi itibar;, onu rakiplerinden farklilastiran degerli bir
stratejik varhiktir. Tyi taninmus bir isletme daha nitelikli personeli
ceker ve miisterilerinin giiven ve sadakatini artirir. Kurumsal itibar,
hemen hemen her sektor ve is kolunda basar1 ve karli bir marka
olmada hayati bir rol oynamaktadir (Mahmood & Bashir, 2020).
KSS faaliyetler mevcut ve potansiyel miisterilerden biiytk ilgi
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gormektedir. Isletmelerin bu cabalar1 mevcut miisterilerini
korumalarina yardimci olmakta ve halk nezdindeki konumlarini
iyilestirmelerine biiyiik katkilar saglamaktadir (Han & ark., 2020).

SONUC

Isletmenin sosyal ve gevresel etkileri dikkate alarak toplum,
cevre Ve paydaglarina karst sorumluluklarini yerine getirmesi
faaliyetleri olan KSS, kar elde etme amaciyla birlikte katki
saglayarak ek deger yaratma, etik degerlere uygun davraniglar
sergileme ve tiiketicilerle giivenilir iliskiler kurmak anlayisini
icermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde isletmeler
yasal yiikiimliiliikleri yan1 sira toplumun ve gevrenin ihtiyaglarina
duyarlilik gostererek goniillii olarak faaliyette bulunurlar. Ozellikle
toplumsal hassasiyetin agirlikli oldugu konular ve toplum menfaatini
ilgilendiren konularda calismalarini yiiriitiirler. Bu ¢ergevede, bir
isletme kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini, g¢evresel
stirdiiriilebilirlik, is saghigi ve giivenligi, calisan haklari, toplumsal
kalkinma faaliyetlerine destek, egitim ve saglik hizmetleri vb.
alanlarda gostermektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin sadece kar odakli
olmaktan ziyade uzun vadeli siirdiiriilebilirlik ve toplumsal fayda
odakli bir perspektif benimsemelerini tesvik eder. Bu sayede,
isletmeler toplumla daha saglam bir iliski kurabilir, itibarlarini
gliclendirebilir ve uzun vadede rekabet avantaji elde edebilirler.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
konumlandirmasina etkisinin incelemesi amaclanan bu calismada
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka algisin1 6nemli
olgiide etkiledigi goriilmektedir. Son yillarda daha fazla dikkat ¢ceken
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bir kavram olarak ortaya ¢ikan KSS isletmelere siirdiiriilebilir ve
sosyal kalkinmay1 yonlendirmek igin iyi bir firsat sunmaktadir.

Tiiketicilerin ~ markalarla ilgili ~ duyarliliklarimin, bu
markalarin siirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk faaliyetlerine
ne kadar yatirim yaptiklariyla dogrudan iligkisi bulunmaktadir. KSS
faaliyetlerinin marka konumlandirmasi tizerindeki etkisinin marka
baglilig1 ve tiiketici davranislar1 {lizerinde de belirleyici oldugu
goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle
desteklenen markalarin, tiiketiciler tizerinde daha olumlu bir etki
biraktigi ve bu etkinin uzun vadede marka sadakati ve tercihlerini
sekillendirdigi yapilan c¢aligmalarla tespit edilmistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri sadece topluma karsi duyarlilik
gostermekle kalmayip ayni zamanda markalarin rekabet avantajini
artirmakta ve tiiketiciler arasinda pozitif bir algi olusturmaktadir.
Marka yoneticileri ve pazarlama uzmanlari, siirdirilebilirlik ve
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yatirim yapmanin, marka
konumlandirmasini giiglendirmek ve rekabet avantaji elde etmek
icin etkili ve 6nemli bir strateji oldugunu kabul etmektedir. (Bhat
vd., 2023).

--108--



Kaynak¢a

Akbari, M., Nazarian, A., Foroudi, P., Seyyed Amiri, N. &
Ezatabadipoor, E. (2021). “How corporate social responsibility
contributes to strengthening brand loyalty, hotel positioning and
intention to revisit?”. Current Issues in Tourism, 24(13), 1897-1917.

Amani, D. (2022), “Internal corporate social responsibility
and university brand legitimacy: an employee perspective in the
higher education sector in Tanzania”. Social Responsibility Journal,
19 (4), 611-625.

Amani, D. (2023), "The mediation role of perceived brand
trustworthiness in brand social responsibility and brand positioning:
Evidence from the Tanzanian beverage industry". European Journal
of Management Studies , 28 (3), 213-227.

Aratjo, Joana, Inés Veiga Pereira, &José Duarte Santos
(2023). The Effect of Corporate Social Responsibility on Brand
Image and Brand Equity and Its Impact on Consumer Satisfaction.
Administrative Sciences 13 (118), 1-16.

Batra, R., Zhang, Y.C., Aydinoglu, N.Z. & Feinberg, F.M.
(2017), “Positioning multicountry brands: the impact of variation in
cultural values and competitive set”. Journal of Marketing
Research, 54 (6), 914-931.

Benitez, Jhoana Elizabeth Paladines. In: 2021 10th
International Conference On Software Process Improvement
(CIMPS) Software Process Improvement (CIMPS), 2021 10th
International Conference On. :44-53 Oct, 2021The economic
dimension of Corporate Social Responsibility in southern Ecuador,

--109--


https://bb97105d33e5a08095dbae5bd2c6799b516e760b.vetisonline.com/insight/search?q=David%20Amani
https://bb97105d33e5a08095dbae5bd2c6799b516e760b.vetisonline.com/insight/publication/issn/2183-4172
https://bb97105d33e5a08095dbae5bd2c6799b516e760b.vetisonline.com/insight/publication/issn/2183-4172

Bhat, D.A.R., Amar, S & Sharma, V. (2023). Examining the
impact of corporate social responsibility on customer delight,
customer revisit intention and sustainable destination building: An
empirical study of the hospitality industry, Business Strategy
Devevolpment, 7 (1), 1-11.

Blankson, C., Ketron, S. & Darmoe, J. (2017), “The role of
positioning in the retail banking industry of Sub-Saharan
Africa”. International Journal of Bank Marketing, 35(4), 685-713.

Boccia, F. & Sarnacchiaro, P. (2018), “The impact of
corporate social responsibility on consumer preference: a structural
equation analysis”. Corporate Social Responsibility and
Environmental Management, 25 (2), 151-163.

Brown, T. J. & Dacin, P. A. (1997). The company and the
product: Corporate associations and consumer product responses.
Journal of Marketing, 61 (1), 68-84.

Emmanuel, B. & Priscilla, O. A. (2022). A Review of
Corporate Social Responsibility and Its Relationship with Customer
Satisfaction and Corporate Image. Open Journal of Business and
Management, 10(2), 715-728.

Erdem, T., Swait, J. & Louviere, J. (2002). The impact of
brand credibility on consumer price sensitivity. Int. J. Res. Mark, 19,
1-19.

Fernando, A.C., Muraleedharan, K.P. & Satheesh, S.K.,
(2017), Corporate Governance Principles, Policies and Practices,
Third Edition, Pearson India Education Services Pvt. Ltd.

-110--



Fuchs, C. & Diamantopoulos, A. (2010), “Evaluating the
effectiveness of brand-positioning strategies from a consumer
perspective”. European Journal of Marketing, 44 (11/12), 1763-
1786.

Gaustad, T., Samuelsen, B.M., Warlop, L. & Fitzsimons, G.J.
(2018), “The perils of self-brand connections: consumer response to
changes in brand meaning”. Psychology and Marketing, 35 (11),
818-829.

Gonzalez, B. Alicia, Diéz-Martin, Francisco, Cachén-
Rodriguez, Gabriel & Prado-Roman, Camilo. (2020). Contribution
of social responsibility to the work involvement of employees,
Corporate Social Responsibility & Environmental Management, 27
(6), 2588-2598.

Han, Heesup, Jongsik Yu, Kyung-Sik Lee & Hyungshin
Baek. 2020. Impact of corporate social responsibilities on customer
responses and brand choices. Journal of Travel & Tourism
Marketing 37, 302-16.

He, H., Zhu, W., Gouran, D. & Kolo, O. (2016), “Moral
identity centrality and cause-related marketing: the moderating
effects of brand social responsibility image and emotional brand
attachment”. European Journal of Marketing, 50 (1/2), 236-259.

Jia, Y., Yan, J., Liu, T. & Huang, J. (2019), “How does
internal and external CSR affect employees’ work engagement?
Exploring multiple mediation mechanisms and boundary
conditions”. International Journal of Environmental Research and
Public Health, 16 (14), 2476.

~111-



Kuokkanen, Henri & William Sun. 2020. Companies, meet
ethical consumers: Strategic CSR management to impact consumer
choice. Journal of Business Ethics 166, 403-23.

Leclercg-Machado, L., Alvarez-Risco, A., Esquerre-Botton,
S., Almanza-Cruz, C., de las Mercedes Anderson-Seminario, M.,
Del-Aguila-Arcentales, S. & Yanez, J.A. (2022). Effect of Corporate
social responsibility on consumer satisfaction and consumer loyalty
of private banking companies in Peru. Sustainability, 14 (15).9078.

Lichtenstein, D.R., Drumwright, M.E. & Braig, B.M. (2004).
The effect of corporate social responsibility on customer donations
to corporate-supported nonprofits. J. Mark. 68, 16-32.

Mahmood, A. & Bashir, J. (2020). How does corporate social
responsibility transform brand reputation into brand equity?
Economic and noneconomic perspectives of CSR. International
Journal of Engineering Business Management, 12, 1-13.

Maignan, |I. & O.C. Ferrell (2001). “Antecedents and
Benefits of Corporate Citizenship: An Investigation of French
Businesses”. Journal of Business Research, 51, 37-51.

Marin, L., Ruiz, S. & Rubio, A. (2009). “The Role Of
Identity Salience In The Effects Of Corporate Social Responsibility
On Consumer Behavior”. Journal Of Business Ethics, 84(1), 65-78.

Martinez, P. & Rodriguez del Bosque, I. (2013), “CSR and
customer loyalty: the roles of trust, customer identification with the
company and satisfaction”. International Journal of Hospitality
Management, 35 (1), 89-99.

~112-



McDonald, L.M. & Rundle-Thiele, S. (2008), “CSR and
bank customer satisfaction—a research agenda”. International
Journal of Bank Marketing, 26 (3), 170-182,

Mobin Fatma & Imran Khan (2023). CSR Influence on
Brand Loyalty in Banking: The Role of Brand Credibility and Brand
Identification, Sustainability, 15(1), 802.

Mohr, L.A., Webb, D.J. & Harris, K.E. (2001). Do
consumers expect companies to be socially responsible? The impact
of corporate social responsibility on buying behavior. Journal of
Consum. Aff., 35, 45-72.

Muhamad, R. & Alwi, S. (2015), “Explicating consumer
segmentation and brand positioning in the Islamic financial services
industry: a Malaysian perspective”. Asia-Pacific Journal of Business
Administration, 7 (3), 253-274.

Porter, M.E. & Kramer, M.R., (2006). “The Link Between
Competitive Advantage and Corporate Social Responsibility”.
Harvard Business Review, 84(12), 78-92.

Pratisthita, Dewa Ayu Abhinandati Prajna, Yudhistira, Putu
Gde Arie & Agustina, Ni Ketut Wiwiek. (2022). Jurnal Manajemen
Teori dan Terapan., 15 (2), 181-195.

Renani, E.S.M., Aghdaie, S.F.A., Shafiee, M.M. & Ansari,
A. (2020). “Developing a scale for brand competitive positioning: a
study in the home appliance industry”. Journal of Modelling in
Management, 16 (2), 558-578.

Safi, A., Yingying Chen, Abdul Qayyum, Salman Wahab &
Maaz Amin (2023). How does corporate social and environmental

-113-



responsibility contribute to investment efficiency and performance?
Evidence from the financial sector of China. Economic research-
ekonomska wstrazivanja, 36 (2), 1-23.

Sharma, P., Davcik, N.S. & Pillai, K.G. (2016). “Product
innovation as a mediator in the impact of R&D expenditure and
brand equity on marketing performance”. Journal of Business
Research, 69 (12), 5662-5669.

Shin, H., Eastman, J.K. & Mothersbaugh, D. (2017), “The
effect of a limited-edition offer following brand dilution on
consumer attitudes toward a luxury brand”. Journal of Retailing and
Consumer Services, 38, 59-70.

Stobierski, Tim (2021). Types of Corporate Social
Responsibility to be Aware of https://online.hbs.edu/
blog/post/types-of-corporate-social-responsibility.

Vuong, T.K. & Ha Manh Bui (2023). The role of corporate
social responsibility activities in employees’ perception of brand
reputation and brand equity. Case
Studies in Chemical and Environmental Engineering, 7, 2-8.

Wang, A. (2008). Dimensions of Corporate Social
Responsibility and Advertising Practice. Corporate Reputation
Review, 11 (2), 155-168.

You, Leyuan, (2024). The Impact of Social Norms
of Responsibility on Corporate Social Responsibility, Journal of
Business Ethics, 190, 309-326.

114~



Zhang, Q., Cao, M., Zhang, F., Liu, J., & Li, X. (2020).
Effects of corporate social responsibility on customer satisfaction
and organizational attractiveness: A signaling perspective. Business
ethics: A European review, 29 (1), 20-34.

Zhao, Huijuan. Wang, Huiruonan, Guan, Ningjing & Chen,
Siwei. In: 2023 19th International Conference on Natural
Computation, Fuzzy Systems and Knowledge Discovery (ICNC-
FSKD) Natural Computation, Fuzzy Systems and Knowledge
Discovery (ICNC-FSKD), 2023 19th International Conference on.
:1-8 Jul, 2023; IEEE.

Zhou, H., Wang, Q. & Zhao, X. (2020). "Corporate social
responsibility and innovation: a comparative study”. Industrial
Management & Data Systems, 120 (5), 863-882.

https://koruncuk.org/post/allianz-turkiye-destegiyle-bir-kiz-
gelecek-kurumsal-sosyal-sorumluluk-programi-basliyor;
24.05.2024.

http://tbb.org.tr/tr/finansal-tuketici/faydali-bilgiler/bankalar-
tarafindan-surdurulen-sosyal-sorumluluk-projeleri/4592;
25.05.2024.

https://anbeankampus.co/blog/sosyal-sorumluluk-projeleri-
ve-ornekleri; 24.05.2024.

https://pazarlamaturkiye.com/sirketlerin-sosyal-sorumluluk-
proje-ornekleri; 24.05.2024.

https://toptalent.co/sosyal-sorumluluk-nedir-en-basarili-
sosyal-sorumluluk-projeleri; 27.05.2024.

~115--


https://www.emerald.com/insight/search?q=Haidi%20Zhou
https://www.emerald.com/insight/search?q=Qiang%20Wang
https://www.emerald.com/insight/search?q=Xiande%20Zhao
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0263-5577
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0263-5577
https://koruncuk.org/post/allianz-turkiye-destegiyle-bir-kiz-gelecek-kurumsal-sosyal-sorumluluk-programi-basliyor;
https://koruncuk.org/post/allianz-turkiye-destegiyle-bir-kiz-gelecek-kurumsal-sosyal-sorumluluk-programi-basliyor;
http://tbb.org.tr/tr/finansal-tuketici/faydali-bilgiler/bankalar-tarafindan-surdurulen-sosyal-sorumluluk-projeleri/4592
http://tbb.org.tr/tr/finansal-tuketici/faydali-bilgiler/bankalar-tarafindan-surdurulen-sosyal-sorumluluk-projeleri/4592
https://anbeankampus.co/blog/sosyal-sorumluluk-projeleri-ve-ornekleri;%2024.05.2024
https://anbeankampus.co/blog/sosyal-sorumluluk-projeleri-ve-ornekleri;%2024.05.2024
https://pazarlamaturkiye.com/sirketlerin-sosyal-sorumluluk-proje-ornekleri/
https://pazarlamaturkiye.com/sirketlerin-sosyal-sorumluluk-proje-ornekleri/
https://toptalent.co/sosyal-sorumluluk-nedir-en-basarili-sosyal-sorumluluk-projeleri
https://toptalent.co/sosyal-sorumluluk-nedir-en-basarili-sosyal-sorumluluk-projeleri

