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Bu ¢alisma, gida iiriinlerinin pazarlanmasinda miisteri stirdiiriilebilirligine iliskin, miisterilerin zihninde
sekillenen faktorlerin belirlenmesini amaglamaktadir. Bu amagla gelistirilen 6l¢me aracinda, nicel yontem
kullamilmistir. Hazirlanan maddelerle ilgili 6nce, agimlayict faktor analizi sonra da dogrulayict faktor analizi
yapumstir. Analizle ilgili veriler 300 kisilik tiiketiciden elde edilmistir. Elde edilen verilerde ol¢egin boyutlar
arasindaki gizli yapi belirlenmiy: ikinci asamada baska bir ornekleme uygulanarak ilk uygulamanin dogrulayici
faktor analizi yapilarak bilesenlerin model uyumu test edilmis ve i¢ tutarlilik katsayisi belirlenmistir. Birinci ve
ikinci analiz sonucu, Ol¢egin 15 madde ve 4 boyuttan olustugu goriilmiistiir. Olgegin alt boyutlari, “Uriin
pazarlama”, “Uriinde dogallik”, “Uriin algis1”, “Uriin siirdiiriilebilirligi” olarak belirlenmistir. Olgegin DFA
analiz sonucu elde edilen bulgular, literatirde kabul goren iyi uyum endekslerine uygunluk gostermektedir.
Olgegin alpha giivenirlik katsayist a =. 810 'tir. Calismadan elde edilen sonuglar, isletmelere siirdiiriilebilirlik
stratejisinin sadece tiriin odakli degil, ayni zamanda iiriinde pazarlama, iiriinde dogallik, iiriin algisi, tiriin
siirdiiriilebilirligi stratejileri lizerine kurgulanmasi gerektigini gostermektedir. Uriin pazarlama yénetimi ve
pazarlamanin ¢evre bilincine sahip tiiketicilerin giivenini kazanmanin onemli oldugunu gostermektedir. Gida
markalart icin, miisterilerin deneyimsel temas noktalarinda verilen stirdiiriilebilivlik mesajinin pekistivilmesi,
siirdiiriilebilir tiketime katkilar saglamaktadir. Olgegin, gelismekte olan gida iiriin pazarima odaklanma,
surdiiriilebilirlik  etkilerini  belirleme, gida iiriinlerin  pazarlanmasinda miisteri  stirdiiriilebilirliginin
saglanmasinda hem akademik hem de sektorel uygulamalarda kullamlabilirlik 6zelligi tasimaktadur. Olgcegin, gida
tiriinlerinin pazarlanmast ve miisteri stirdiiriilebilirligini belirlenmesine dnemli katkilar saglayacak ozgiinliikte
oldugu séylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Markali gida iirtinleri, Miisteri siirdiiriilebilirligi, Uriin pazarlama, Uriinde dogallik, Uriin
algis

Abstract

This study aims to identify the factors that shape customers’ perceptions of sustainability in the marketing of food
products. A quantitative method was used in the measurement tool developed for this purpose. Exploratory factor
analysis was first conducted on the items prepared, followed by confirmatory factor analysis. The data for the
analysis were obtained from a sample of 300 consumers. The latent structure between the scale’s dimensions was
identified in the data obtained: in the second stage, a separate sample was used to conduct a confirmatory factor
analysis of the initial application, testing the model fit of the components and determining the internal consistency
coefficient. The results of the first and second analyses revealed that the scale consists of 15 items and 4
dimensions. The sub-dimensions of the scale were identified as ‘Product marketing’, ‘Product naturalness’,
‘Product perception’ and ‘Product sustainability’. The findings obtained from the scale’s DFA analysis are
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consistent with the good fit indices accepted in the literature. The scale’s alpha reliability coefficient is a = 0.810.
The results of the study indicate that businesses should structure their sustainability strategies not only around the
product itself, but also around strategies for product marketing, product naturalness, product perception and
product sustainability. Product marketing management and marketing demonstrate the importance of gaining the
trust of environmentally conscious consumers. For food brands, reinforcing sustainability messages at customers’
experiential touchpoints contributes to sustainable consumption. The scale possesses the potential for application
in both academic and industry contexts, focusing on the emerging food products market, identifying sustainability
impacts, and ensuring customer sustainability in the marketing of food products. It can be said that the scale is
sufficiently original to make significant contributions to the marketing of food products and the determination of
customer sustainability.

Keywords: Branded food products, Customer sustainability, Product marketing, Naturalness in the product,
Product perception

1. Giris

Tiiketici tercihlerinin degistigi, bilinglenmenin arttig1 ve siirdiiriilebilirlik konusunun 6n plana ¢iktig
giinimiizde gidada siirdiiriilebilirlik, isletmeler i¢in Onemli hale gelmistir. Tiiketicilerde
stirdiriilebilirlikle ilgili biling olusmasi igin, igletmelerin ¢evresel iirlinlere entegre olmasini zorunlu
kilmaktadir. Siirdiiriilebilir gida iiriinlerinin dogallik, yenilik ve sagliga uygunlugu noktasindaki tiiketici
hissinin ve i¢gdriisiiniin olusmasi bazi faktorler belirleyici olmaktadir (Albertsen, Wiedmann &
Schmidt., 2020). Inovatif iiriinlere kars: tiiketicilerin giiven duygusunun pekistirilmesi &nem
kazanmaktadir. Misteri siirdiirtilebilirligi, miisterinin satin alma niyeti, ¢evre dostu iriinleri segme
istekliligi, tercihi (Rashid, 2009; Ramayah, Lee veMohamad, 2010), sosyal sorumlulugu, tutumu, cevre
kaygisi ve 6deme istekliligi (Hao vd., 2019; Vermeir ve Verbeke, 2006; Ghaffar, Zaheer Zaidi, ve Islam,
2023) gibi pek cok faktorden etkilenmektedir. Miisterinin, ¢cevresel risk algisi, ¢cevre bilgisi, sosyal bask1
ve saglik bilincini gida ile ilgili siirdiiriilebilir davranisini belirleyen faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla miisteri gidada da miisteri siirdiiriilebilirligi cok boyutlu degiskenlik gdsteren bir kavramdir.
Cok boyutluluk, siirdiiriilebilir pazarlama i¢inde ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. Pazarlamada
miisteri siirdiiriilebilirligi her gecen giin artan bir 6nem kazanmaktadir. Miisteri memnuniyeti iiriin veya
hizmeti begenme, satin alma, baskalarina énerme ve isletme ile iliskilerindeki baghlik duygusunun
insasin1 gerektirmektedir. Isletmeler acisindan siirdiiriilebilir pazarlamanin devami, miisteriyi elde
tutmas1 ve memnuniyeti saglamasi ile dogrudan iliskilidir. Miisteri tercihinin kaybedilmesi demek
isletmenin degerini yitirmesi, faaliyetlerini smirlandirmasi veya son vermesine yol ac¢maktadir.
Siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinda, tiiketicilerin daha derin bir anlayis gelistirdikleri, ¢evre
dostu, yesil pazarlama iiriinlerini satin alma egilimi i¢ine girdikleri gézlenmektedir. Tiiketicilerin satin
alma niyeti, iiriin farkindalig1, ¢cevre bilinci, ahlaki ylikiimliiligii ve 6znel normlart, siirdiiriilebilir etiketli
gidaya yonelimi anlamli kilmaktadir (Sharief ve Panghal, 2023). Cevresel ve sosyal Urin
sirdiriilebilirligi tiiketicinin Uriine yonelimini etkilemekte, tiiketicide yesil iiriin tiiketim egilimini
glclendirmektedir (Burkert, Hittl-Maack, Gil ve Rahmani, 2023). Tiiketicinin siirdiiriilebilir iiriin satin
alma niyeti, ¢evre sorunlarma iliskin kaygisindan da etkilenmektedir. Bu durum, tlketicilerin
stirdiiriilebilir etiketli tirlinlere daha yiiksek fiyat primi 6demeye istekli kilmakta; organik 6zellige sahip
iirlinlere istekliligi en yliksek noktaya tagimaktadir (Li ve Kallas, 2021). Fast food iiriinlerin ¢evreye
verdigi zarar nedeniyle yesil pazarlama, fast food iiriinler elestirisinin hedefi olmakta, tiiketicilerde yesil
pazarlamaya karsi tutumu kuvvetlendirmektedir (Chuyen, Van ve Tam, 2025). Ancak siirdiiriilebilir
tilketici davraniglarini inceleyen bir calismada, bunun tiiketici davranisgina yansimadigi ileri
siriilmektedir (Gallo, Pacchera, Cagnetti & Silvestri, 2023). Bir iirliniin “cevre dostu” ve “saglikli”
oldugu seklindeki diisiince yaygin olarak kabul gérmektedir (Sanchez-Bravo ve ark., 2021).

Tiiketici algilari, tiiketicinin satin alma niyetini sekillendirirken ayn1 zamanda uzun soluklu isletmelerle
iligkisini gelistirmekte ve miisteri konumuna gelmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama iizerine yapilan
caligmalar, tiiketicilerin ¢evre dostu iriinlere karsi nasil davrandigi konusu {izerine daha ¢ok vurgu
yapmaktadir. Tiketicilerce 6nemsenen ¢evresel kaygi ve sosyal sorumluluk, tiiketicinin siirdiiriilebilirlik
tercihini etkilemekte, i¢ dinamikleri olarak yer almaktadir. Miisterinin devamliligi olan, siirekli ve
siirdiriilebilir iiriinleri satin alma davranigina yol agmakta ve miisterinin kendini bu baglamda
konumlandirmasina yol agmaktadir. Tiiketiciler, ¢evre dostu, daha saglikli, az kimyasal ve daha kaliteli
iirlinleri, siirdiiriilebilir iiriin olarak algilamakta ve siirdiiriilebilirligin organiklikle ve kaliteyle (Sanchez-
Bravo ve ark., 2021) sinirli kaldig1r goriilmektedir. Markali gida driinleri ile ilgili siirdiirilebilirlik
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arastirmalari kalite ve giiven, stirdiiriilebilirlik kavrami ile baglantili veriler sunmaktadir. Arastirmalarda
dogallik, organiklik gibi kavramlar, tiiketici ve miisteri tercihlerinde O6nemli rol oynadigi dile
getirilmektedir. Cevresel kaygi ve {irlin etiketlemesi gibi faktorlerin, tiiketicilerin gida tirlinlerine iliskin
algilartyla misteri algilart arasinda hala bosluklar vardir. Kismende olsa siirdiiriilebilirlik etiketleri
tiikketicinin tutumunu ve satin alma davramsini etkilemektedir (Cook ve ark., 2023). Uriin etiketlemesi
lizerine yapilan arastrmalar giincelligini korumaktadir. Ancak ¢ok boyutlu etkilesim iizerine yeterince
arastirma yapilmadigi gozlenmektedir. Bu arastirmada gida iiriinlerinin pazarlanmasinda miisteri
siirdiiriilebilirligini etkileyen boyutlar nelerdir, nasil bir ¢erceveye entegre edilebilir sorusuna yanit
aranmistir. Bu baglamda teorik calismalar1 desteklemek icin nicel yontem kullanilmistir. Ongoriilen
faktorlerin Olgiimiine yonelik bir 6lgme araci gelistirilmesi planlanmistir. Gelistirilen 6lgme aracinda
once temel yapilarin belirlenmesi ve maddelerinin olusturulmas: icin agimlayici faktoér analizi
kullanilmistir. Yapisal gegerligi belirlemek icin dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Calismada,
istatistiksel teknikler kullanilarak verilerin giivenilirligi ve gecerliligi belirlenmistir. Arastirma da
stirdiriilebilirlik ve miisteri iligkisine dayali biitlinciil bir model olusturularak, model ¢ergevesinde dlgek
maddeleri yapilandirilarak bir biitlin halinde sunulmustur. Calismanin hem akademik arastirmalara hem
de biitiinsel uygulamalara katki getirmesi ongoriilmektedir. Ozellikle ¢aligmanmin markali gida
isletmelerinin etkili pazarlama stratejileri olugturmasina ve misterilerle mevcut iligkilerin uzun siireli
sUrdiriilebilirligi agisindan anlaml katkilar sunmasi beklenmektedir.

Cevre bilinci ve sorumlulugu gelisen tiiketicilerin ve ilerleyen zaman i¢inde miisteri olacag1 ongoriisiiyle
pazarlamanin siirdiiriilebilirligiyle ilgili birtakim katkilar sunmaktadir. Caligmada, miisteri algisi
stirdiiriilebilirlik kavrami ¢ergevesinde incelenmis, arastirmada ele alinan bagimsiz degiskenlere gore
analizler yapilmistir. Arastirmanin metot ve analiz bdliimiinde arastirmanin tasarimi, veri toplama
stireci, analiz teknikleri ve kavramsal ¢ergevesi sunulmustur. Bulgular kisminda teori destekli ¢ikarimlar
ortaya konularak, yapilacak aragtirmalar i¢in bazi 6neriler sunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve

Tiiketicilerde cevresel degisim farkindaliginin arttig1 ve tiikketim davranislarinin doniisiim gecirdigi
giiniimiizde, strdiirilebilir iiriinlere yonelik talep patlamasi yasanmakta olup hem arastirmacilarin hem
de isletmecilerin dikkatini ve ilgisini siirdiiriilebilirlik konusuna odaklamaktadir. Siirdiiriilebilirlik
konusunda artan tiiketici bilinci, sirketleri {iriin gelistirme siireclerine ve is modellerine, sosyal ve
cevresel sorumluluklari entegre etmeye yoneltmektedir (Karman ve Savanevciene, 2021). Bu doniisiim
siireci  siirdiiriilebilirligi, pazarlama profesyonelleri agisindan stratejik ve oOncelikli konu haline
getirmistir (Koller, Floh ve Zauner, 2011). Ancak artan ilgiye ragmen siirdiiriilebilir pazarlama, Asya
kitasinda yer alan iilkelerde hala gelismekte olan bir alan olarak degerlendirilmektedir (Khan ve Mohsin,
2017). Asya pazarlari iginde Hindistan, biiyliyen orta sinif, yiikselen alim giicii ve ¢evresel duyarliligin
artist nedeniyle kiiresel pazarlamacilar icin kritik bir boélge konumundadir (Lavurl, Jabbour,
Grebinevych ve Roubaud, 2022). Tiiketiciler tarafindan siirdiiriilebilir tirinlerin sundugu yararlarin daha
iyi anlagilmasi (Burkert vd., 2023), siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinde biling diizeyinin artmasina
(Kautish, Justin ve Sharma, 2019) ve cevre dostu lriinlere daha fazla yonelimi saglamaktadir
(BusinessToday, 2021).

Bu ¢alismada, siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar1 ele alinarak, tiiketicilerin siirdirlebilirlige iligskin
davraniglarini  tespit edilmesi, davramislarimin kaynagindaki kavramsal anlayisi tanimlanmasi;
pazarlamadaki strdirtlebilirlikle ilgili stratejilerin, tiketicilerin tzerindeki etkilerini analiz edilmesi
temel alinmigtir. Misterinin iirlin se¢imi ve karar verme siireglerinde iiriin hakkindaki algisinin etkili
oldugu goriilmektedir. Algmin literatiirde birgok tanimi bulunmakla birlikte belirli iiriin veya
hizmetlerden elde edilen memnuniyet diizeyi olarak ifade edilmektedir. Siirdiiriilebilirlik ve gida
konusundaki miigteri algisi, satin alma davramis ve tutumlarimi sekillendirmektedir. Miisterilerin
tutumunda gidanin fiyati, saglikli olmasi ve lezzeti gibi faktorler etkili olmaktadir. Tiketicilerde
sirdiriilebilir gida aliskanliklar1 yonlendirilirken, onlarin siirdiiriilebilirlik algilarinin incelenmesi,
isletmelere 6nemli katki saglayabilir. Ozellikle son yillarda siirdUrlebilir pazarlamada tiketici ve
miisteri konusu 6nem arzetmektedir. Miisteri davranislarindaki siirdiiriilebilirlik, isletmelerin varligim
devam ettirmelerinde belirleyici rol oynamakta, miisterinin benzer iiriinler arasindan {iriinii tercihinde
ve satin alma, begenme aynmi zamanda bagskalarma onerme miisteri siirdiiriilebilirlik davraniginin
gostergeleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin satin alma davranisint devam ettirmesi,
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gereksinimine, farkindaligina, tercihine, satin alma giiciine, begenisine, iiriiniin benzer {iriinler
karsilastirdiginda sagladigi faydaya gore sekillenmektedir. Uriiniin standartlara uygunlugu, miisterinin
gereksinimlerini ve beklentilerini karsilama diizeyi, sagladigi fayda, miisteride {irline giiveni ve
benimseme egilimini giiclendirmektedir. Miisterinin {iriin satin alma egilimini siirdiirmesi yukarida
belirtilen davraniglari i¢sellestirmesi ve benimsemesi sonucu gergeklesmektedir. Psiko sosyal bir varlik
olan miisterinin {irliniin benimsenmesinde digsal faktorlerde belirleyici rol oynamaktadir. Bu baglamda
stirdiriilebirlik kavrami, isletmelerin ¢evresel ve sosyal sorumluluklarimi daha fazla 6nemsemeleri ve
bu sayede de tiiketici ve miisteri talebini anlayarak rekabet avantaji olusturacak bir strateji
gelistirmelerini gerekli kilmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, sadece tiiketicinin satin alma veya ayni {iriin igin
isletme se¢iminden ibaret degil, zaman iginde gergeklesen bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Siirdiiriilebilirlik hem kiiresel hem de yerel anlamda ekonomik boyutlar: olan dinamik bir durumdur.
Cevresel kaygilarin artmasi, yesil ve ¢evre dostu iiriinlere olan ihtiyaci arttirmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin ¢evresel kaygilar1 azaltan, gevreye zarar vermeyen ve ayni zamanda cevreyi koruyan
iirlinler olusturma ve tasarlamalarinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Gida alaninda tiiketim trendleri 6zellikle organik ve dogal gida firlinlerine talebin artmasina yol
acmaktadir. Siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 trend ve deger gibi kavramlar1 da kapsamaktadir.
Siirdiiriilebilirlik, sadece tiiketici boyutlu degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejisini igine alan toplumsal
boyutuda icermektedir. Isletmeler, miisterilerinin siirdiirebilirlik algilarini1 anlayip, algilarma dayali
sunduklar1 iiriin ve hizmetlerle, tiiketici ve miisteri beklentileriyle uyumlu hale getirildiginde hem
cevresel hem de rekabet ve ekonomi agisindan katki saglayabilir. Isletmelerin yesil iiriin/hizmet ve
pazarlamasi sayesinde siirdiiriilebilir deger olusturmalari, c¢evresel farkindalikla ve memnuniyetle
iliskilidir (Garcia-Salirrosas ve Rondon-Eusebio, 2022). Literatide markali gida {riinleri,
siirdiiriilebilirlik noktasinda ekonomik ve cevresel agidan incelenen iiriinlerdir. incelemelerde karbon
ayak izinin azaltilmasi ve miisteri- tiikketici agisindan saglikli bir tercih olarak anlagilmakta siirdiiriilebilir
etiketler ve ¢cevre dostu iriinlerle tiiketicilerde giiven olusturulmaktadir. Geng tiiketici siipheciliginde,
iiclincii taraf etiketlere yonelik kusku, satin alma davranisinda araci rol oynamaktadir (Rossi ve Rivetti,
2022). Belirsiz, kriterli ve ¢ok sayida etiketleme ve oldugundan farkli gésterme tiiketici nezdinde negatif
tepkiye neden olmaktadir (Rossi ve Rivetti, 2022). Siirdiiriilebilir satin alma niyetine iliskin ¢aligmalar,
ozellikle geng tiiketicilerin siirdiiriilebilir iirlinlere yonelik satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya
koymaktadir. Tiiketicinin silirdiiriilebilirlik bilgisinin kisitli olmasi, tiiketici davranis degisimini
giiclestirdiginden, tiiketicilerin kamu otoritelerince desteklenen giivenilir etiketlere giivendigini
gostermektedir (Cook ve ark., 2023). Etiket giivenligi, tiiketicilerin siirdlrulebilirlik konusunda bilgi
sahibi olup olmamasi, tiikketici davraniglarinin olusumunda etkili olmaktadir. Tiiketicilerin, markaya
iliskin yeterli bilgiye sahip olmama durumu sadakati etkiledigi igin, stirdiirebilirlik konusuna olumsuz
etki etmektedir (Mancuso, Natalicchio, Panniello & Roma, 2021). Cevre kaygisi, bireysel etki,
yenilikcilik ve etiket farkindaligr siirdiiriilebilir gida satin alma davranmisiyla anlamli sonuglar
vermektedir (Siraj ve ark., 2022). Cevre bilgisinin ve saglikli yasama arzusunun siirdiiriilebilirlik
iizerinde dnemli etkisinin oldugu goriilmektedir. Siirdiiriilebilir ve geleneksel gereksinimlerin, algilanan
degeri, satin alma niyetini etkiledigi yapilan arastirmalarda gozlenmektedir. Ayrica sosyal degerler,
stirdiiriilebilir iiriinlere yonelik satin alma niyetinde etkili olmaktadir (Yang, Cheng, Schaefer ve Kojo,
2022). Mevcut literatiirde siirdiiriilebilirlik ve miisteri siirekliligi ve markali gida iirlinleri ve kiiresel
pazarlar konularinda, Tirkiye’de yeterli calisma bulunmamaktadir. Siirdiiriilebilir gida tiiketimi ve
stirdiiriilebilirlige iliskin ¢aligmalar yer almakla birlikte, miisteri siirdiiriilebilirligine iliskin ¢aligmalarda
bir bosluk gozlenmektedir.

Stirdiirtilebilir tiiketimde, tiiketici aliskanliklarindaki degisim, gida pazarlarim etkiledigi icin bu
pazarlardaki isletmeler, tiiketicileri iiriinlerine c¢ekmek icin sertifikasyon sistemleri olusturarak
(Mazzocchi, Orsi ve Sali, 2021) bu problemi asmaya ¢alismaktadir. Geliri yliksek, geng, egitimli tiikketici
ve miisteriler, dondurulmus gida pazarinda fiyat odaklilik, kalite ve siirdiiriilebilirlik konusunda
sertifikal iirinlere daha yiiksek 6deme egilimi gostermektedir (Widiarta ve ark., 2025). Inovasyonlar
isletmelerin gelismesinde hayati Gneme sahiptir. Ancak gida sektoriinde yapilan yenilikler, tiiketicilerde
giivensizlige yol agmakta ve kabul oranimi diisiirebilmektedir. Gida {irlinlerinde goreceli avantaj,
dogallik, yenilik gibi faktorler belirleyici 6gelerdir. Tiiketicinin inovasyon algist ve algilanan degeri
olumlu, algilanan riski olumsuz etkilemektedir (Albertsen ve ark., 2020). Su ve Wang, (2024) gida
ambalaj renkleri ve {irlin tipinin satin alma egilimi lizerindeki ortak etkisini belirlemeye yonelik
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yaptiklar1 ¢alismada, ambalaj renginin tiiketicilerin bir iiriine yonelik algisini hem cezbeden hem de
bigimlendiren bir 6ge oldugunu vurgulamaktadirlar. Once sicak ve soguk renklerle saghkli ve sagliksiz
gida kategorileri arasindaki etkilesimin satin alma kararlarina yansimasini; ikinci agamada ise algilanan
akicilik kavramiin bu etkilesimde iistlendigi araci roli incelemislerdi. Elde ettikleri bulgular, damak
tadina hitap eden ancak besleyici degeri diisiik gidalarda sicak renkli ambalajlarin alict davranisim
olumlu yonde etkiledigini; buna karsilik besleyici degeri yiiksek fakat lezzet agisindan daha iddiasiz
tiriinlerde ise soguk renklerin daha basarili oldugunu ortaya koymustur. Tiketicilerin iiriin algist
boyutunun incelenmesi, pazarlama profesyonellerine renk secenekleri konusunda zengin bir perspektif
sunarken, tiiketici davraniginin duygusal ve biligsel boyutlarina dair degerli bulgular icermektedir.

Bu caligmanin amaci, literatiirdeki misteri stirdUrilebilirligi ile ilgili boslugu doldurulmasina katki
getirmek ve ayrica gida iiriinlerinde miisteri, miisteri siirdiiriilebilirligi icin gerekli boyutlar1 kapsayan
bir model olusturmaktir. Dontistiiriilebilir ambalajlar ¢evre etiketli sertifikalar, karbon ayak izi gibi
uygulamalar siirdiiriilebilirlik konusunda miisteri algisini etkilemektedir. Ayni zamanda uygun fiyat,
tiiketici ve miisteri boyutunda temel unsurdur. Hallez, Vansteenbeeck, Boen & Smits, (2023) yaptiklar
arastirmada, iirlinlerin daha az cevresel kirlilik yaratmasi gibi unsurlarin miisteri siirdiiriilebilirliginde
etkili oldugunu gostermektedir. Tiketicilerin saglik ve siirdiiriilebilirlik konularina atfettigi 6nem,
tireticileri ambalaj tasarimi basta olmak {izere gesitli araglari Uriinlerde kullanmaya daha saglikli veya
ekolojik bir imaj sunmaya yonlendirmektedir (Hallez ve ark., 2023). Gida tirtinleri ile ilgili, marka ve
isletmelerin gerekli stratejileri olusturarak rekabet avantaji elde etmesi, varliklarini stirdiirmeleri i¢in bir
0lcek gelistirilmesi hedeflenmektedir. Cok boyutluluk ve karmasiklik igeren bu durum, bireysel, kiiltiirel
ve pazarlama faaliyetlerine dayali faktorleri igermektedir. Gelismekte olan tilkeler i¢in siirdiiriilebilirlik,
genellikle fiyat, kalite, marka giiveni ile iliskilidir. Uriin pazarlama, tiiketicilerin siirdiiriilebilirliginin
sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ambalaj tasarimlari, etiketler, reklamlar, tiiketicilerin
tiriinlere ¢evresel yaklasimina uygun gevreyi korumaya yonelik bilgiler vermektedir. Ancak yesil
pazarlama akimini riske eden durumlar, tiiketicilerin pazarlama mesajlarina kars1 siipheci yaklasmasina
neden olabilmektedir. Bu anlamda pazarlama iletisim stratejileri, tiiketiciler i¢in somut bilgiler ve
sertifikasyon programlari, detayli liriin bilgileri ve liriin pazarlamanin dogru konumlandirilmasi miisteri
giivenini arttiran unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Deneyim pazarlamasi, tiiketicilerde iiriin veya
hizmette deneyime odaklanan bir yaklasimdir. Deneyimsel degerin, duygusal ve biligsel yapisi,
tilketicinin ve miisterinin satin alma siirecinde hissettigi memnuniyet duygularini igerirken, bilissel
kismi bilgi ve 6grenme siiregleri olusmaktadir. Siirdiiriilebilir tiiketim denildiginde deneyimsel boyut,
ozellikle tiiketicileri siirdiiriilebilir {iriinlerle ilgili deneyim, marka giiveni ve gelecekteki satin alma
niyetleriyle iligkilidir. Bir tirliniin ¢evre dostu olmasi, kullanim deneyimi ve tiiketici memnuniyetiyle
ilgilidir. Uriin algis1, tiiketicinin siirdiiriilebilirlik algisindaki temel yap: tasidir. Kalite, fiyat
ambalajlama, icerik gibi siire¢ ve faktorler tuketicilerin bunlari tercihinde rol oynayan degiskenlerdir.
Ozellikle gida fiiriinlerinde, organiklik, dogallik ve adil ticaret sertifikasi gibi kriterler &nem
kazanmaktadir. Tiketiciler, dogallik vurgusu yapan gida {irlinlerini; organik sertifikali, yerel kaynakli,
en az isleme tabi tutulmus nitelikte olmasimi beklemektedir (Choi, Chambers & Lee, 2025). Gida
pazarinda, tiiketicilerin iiriin algisina yonelik helal sertifikasyon gibi unsurlardan etkilendigi de
goriilmektedir. Bu nedenle markali gida iiriinleri, iiriin algis1 baglaminda siirdiiriilebilirlik mesajlariyla
biitlinlestirilerek dogru ve belirleyici bilgi sunumunu hedeflemektedir. Gida iiriinlerinde dogallik ve
gidanin dogal yapisi1 lizerinde belirlenen standartlar, tiiketicinin {irlin kalitesine yonelik algisim
glclendirmektedir. Cesitli yiyecekler igerik dogalligi nedeniyle tiiketicilerce daha olumlu
algilanmaktadir (Guillemette ve ark., 2025). Tiketicilerin gida satin alma kararlariyla ¢evrenin
iizerlerindeki baskiy1 azaltmaya, siirdiiriilebilirlik gida iliskisini stirdlrilebilirlik agisindan anlamak
gerekmektedir (Van Bussel, Kuijsten, Mars ve Van 't Veer, 2022). Uriinlerde standarta yonelik cabalar,
iiriiniin gelistirilmesine hizmet etmekle birlikte, iiriiniin pazarlanmasinda ve tanitilmasinda pazarlama
tekniklerinin etkin kullanilmasi, tiriin algisinin etkin kullanilmasi miisteri algis1 ve davramslarinda
yonlendirici bir rol listlenmektedir. Gida iiriinlerinin tercih edilmesi, satin alinmasi ve tavsiye edilmesi
iirlinlerin {iretimi, pazarlanmasi ve dagitim siirdiiriilebilirligi desteklemektedir. Sosyal medya, miisteri
ve tlketicinin tercihlerini sekillendiren bir gii¢ haline gelmistir. Dolayisiyla iiriin pazarlama kullanici
sayisinin  hizla artmasiyla, artik markalar bilgilerini en ¢ok {riin pazarlama platformlarindan
sunmaktadir. Bu platformlar, tiiketici ve miisterilere sadece markanin resmi mesajlarini degil, aym
zamanda tiiketici deneyimi boyutunda da oneriler sunmaktadir. Uriin pazarlama bilgileri,
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siirdiiriilebilirlik algisint ¢ift yonlii etkilemektedir. Bir yandan markalar, ¢evre dostu girisim ve
sorumluluk projelerini sosyal medyayla duyurduklar1 gibi, ayn1 zamanda tiiketiciler arasinda yayilan
olumsuz deneyim ve yesil aklama iddialar1 veya marka giiveni gibi konularda da ciddi sonuclara yol
acmaktadir. Dogallik iddias1 satin almay1 artirmakta ancak tiiketici beklentisi karsilanmadiginda giiven
kaybina yol agmaktadir; Dogallik iddiasi, marka giiveni ve {irline karsi tutumda satin alma niyetini
artirmakta; ancak beklentiler karsilanmadiginda bu etki tersine donmektedir. Bu durum, pazarlamacilar
icin bazi firsat sunarken tiiketici aldatmasi riskini de beraberinde getirmektedir. Bu durum politika
yapicilar tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeler yapmaya zorlamaktadir (Schirmacher, Elshiewy ve
Boztug, 2023). Bu nedenle isletmelerin {iriin pazarlama stratejilerinde seffaflig1 ve giiveni insa etmeleri
gerekmektedir.

Tiiketici temelli miisteri siirdiiriilebilirlik algis1 dogas1 geregi ¢ok boyutlu bir yaklasim gerektirmektedir.
Calisma kapsaminda, gelistirilen “Gida Uriinlerinin Pazarlanmasinda Miisteri Siirdiiriilebilirlik Olcegi
dort alt boyutta; iirliin pazarlama, iiriinde dogallik, {iriin algis1 ve {irlin siirdiiriilebilirligi kavramlari
cercevesinde biitlinciil olarak ele almmaktadir. Bu baglamda tiiketicinin degerlendirmesi, digsal
pazarlamadan baslayarak dogallik, iirlin algis1 ve siirdiiriilebilirlige dayali ardisik ve hiyerarsik yapi
icinde sunulmustur. S6z konusu dért boyut, Sinyal Teorisi (Spence, 1973), Dogallik I¢giidiisii Kuranu
(Rozin, 2005), Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) ve Deger-inang-Norm Teorisi (Stern, 2000)
yaklagimiyla uyumlu olarak temellendirilmistir. Miisteri siirdiiriilebilirligi boyutlar1 arasindaki iligki
Bilissel-Etkisel Tutarlilik ilkesine (Festinger, 1957) uyum agisindan incelenmistir. Ciinkii tiiketicinin
dort boyut arasinda bir uyum arayisi i¢inde oldugu, uyum diizeyi yiikseldikee iirline yonelik miisteri
sirdiiriilebilirligi de artmaktadir. Peattie ve Crane’in (2005) Siirdiiriilebilir yesil pazarlama
paradigmayla ilgili degerlendirmesinde, siirdiiriilebilirlik yalnizca ¢evresel bir degerlendirme olarak
degil; biligsel, duygusal, iletisimsel boyutlar1 igeren biitiinciil bir yapida ele alinmasi gerektigi
Uzerinde durmaktadir.

3. Yontem

Kaynaklarin smirliligi, ¢evresel kirlilik ve bozulma gibi problemler, tiiketicilerin ve dolayisiyla
miigterilerin satin alma davranislarinda degisime neden olmaktadir. Siirdiiriilebilirlik kavrami,
cevresel sorumluluk olusturmakla birlikte isletmede rekabet stratejileri i¢in kritik dnemdedir. Artan
tilketici bilingliligi, stirdiiriilebilir tiiketim trendi olusturmakta bu durum, isletmeleri {iriin gelistirme,
iirlin pazarlama ve marka stratejilerini yeniden gézden gecirmeye zorlamaktadir.

Markal1 gida tiriinleri sektoriinde, hizli kentlesme, degisen beslenme trendleri, gelir diizeyinin artig1 ve
azaligina bagl biiyiime yasanmaktadir. Bu kapsamda miisteri siirdiiriilebilirligi konusu akademik ve
pratik agidan 6nemli hale gelmektedir.

Bu ¢alismada, markali gida tirtinleri baglaminda miisteri stirdiiriilebilirligini incelemek icin bir élgme
araci gelistirilmesi hedeflenmistir. Arastirmanin temel hedefleri ¢cergevesinde;

1. Misteri siirdiiriilebilirligini olusturan temel boyutlar1 belirlemek,

2. Misteri siirdiiriilebilirligi 6lcecek bir dlgme araci gelistirmek ve dnermek
3. Olgegin gegerlilik ve giivenilirligini test etmek,
4

Isletmelerde siirdiiriilebilirlige yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi icin &nerilerde
bulunmaktir.

Arastirmada miisteri siirdiiriilebilirligini ayr ayrn ele almak yerine biitiinciil bir ¢ercevede ele alarak,
probleme yonelik bakis acisina katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Bu 6lgek ¢alismasi, iirlin pazarlama,
iirlin siirdiirtilebilirligi, tirlin algis1 ve liriin dogallig1 gibi farkli faktorleri tek bir 6lgek altinda toplayarak,
literatiire kapsamli bir 6l¢me araci kazandirmaktadir. Siirdiiriilebilirlik konusundaki literatiiriin taranip,
incelenmesinde, tuketici deneyimlerinin belirlenmesi igin, surddrulebilirlik ile ilgili 11'i kadin olmak
iizere toplam 39 katilmcimin katildigr iic odak grup gorlismesi gerceklestirilmistir. Odak grup
goriismelerinde son ii¢ ay i¢inde en az bir organik, bitkisel veya saglikli markali iiriin satin almus, farkli
egitim ge¢mislerine sahip ¢esitli yas gruplarinda miisteriler katilim gdstermistir. Odak grup goriismesi
sonucu ortaya c¢ikan gorigler ve konuya iliskin literatiir incelemesi 6lcek maddelerinin
yapilandirilmasma temel teskil etmis olup;18 maddelik bir taslak o6lgek hazirlanmustir. Olgek
maddelerinin kapsamiyla ilgili iki uzmanin goriisii alinmistir. Uzmanlarin goriigleri dogrultusunda
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maddeler gbzden gecirilmis; 20 tiiketici tizerinde 6n uygulama yapilarak dil ve anlasilirlik agisindan
Olgekteki eksikler giderilmistir.

Olgegin gelistirilmesinde, iki asamali bir analiz siireci izlenmistir. Arastirmanin drneklemini birinci ve
ikinci uygulama siirecine katilan 300 tiiketici olugturmaktadir. Birinci asamada literatiirde 6ngoriilen
madde sayisinin on kati olan 180 goniillii dogal {iriin tiiketicisine 6l¢ek uygulanmistir. Elde edilen veriler
lizerinde agimlayici faktor analizi yapilmistir. ikinci asamada 120 goniillii dogal iiriin tiiketicisi
katilimciya dlgek tekrar uygulanarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Toplanan veriler, asagidaki
analiz teknikleri kullanilarak degerlendirilmistir:

1. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA): Olcegin faktor yapisimi belirlemek ve gizli degiskenleri
ortaya ¢ikarmak icin kullanilmigtir. Temel bilesenler analizi ve Varimax dondiirme yontemi
uygulanmstir.

2. Dogrulayicr Faktor Analizi (DFA): Olcegin yap1 gecerliligini test etmek ve onerilen dort
faktorlii modelin uyum iyiligini degerlendirmede kullanilmaistir.

Guvenilirlik Analizi: Cronbach Alfa katsayisi ile ig tutarlilik degerlendirilmistir.

4. Korelasyon ve Regresyon Analizi: Degiskenler arasindaki iliskiler ve hipotezlerin test
edilmesi i¢in kullanilmigtir.

Calisma icin etik izin alinmistir. Etik izin, Kirsehir Ahi Evran Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu'nun 18.12.2025 tarihli ve 2025/19/29 numarali karariyla
almmustir.

Bulgular

Arastirmada katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde % 46’ sin1 erkekler (138); %54’
iinii kadinlar (162) olusturmaktadir.

Olcegin Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) ile ilgili bulgular

Olgek iki asamall bir 6l¢tim sonucu elde edilen veriler tzerinde giivenirlik ve gegerlik ¢aligmasi
ylriitiilmiistiir. Olgme aracinda yer alan maddelerin model olusturup olusturmadigini belirleme igin
aciklayici faktor analizi yapilmstir.

Tablo 1: KMO& Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. |,685
Bartlett's Test of Sphericity |Approx. Chi-Square 1531,506
df 105
Sig. ,000

Yapilan AFA' analizi sonucu 6lgegin KMO test degeri ,685; Barlett's testi y2=1531,506 (sd=105,
p=0,000) olarak belirlenmistir. Olgegin faktdr analizine uygun oldugunu gozlenmistir. Varimax
dondiirme teknigi kullanilarak temel bilesenler analizinde maddelerin aldigi faktor yiik degerleri
belirlenmistir. Analiz sonucu 6zdegeri 1,00'den biiylik 4 faktdr oldugu goriilmiistiir. Toplam 15
maddeden olusan “Miisteri Siirdiiriilebilirlik” 6lgeginin dort faktorlii bir yapiya sahip oldugu
gorilmiistiir.

Tablo 2: Ol¢egin Alt Boyutlarinca A¢iklanan Toplam Varyans Degerleri

Toplam Varyans % Kiimiilatif % Toplam Elde Edilen Yiik Degeri Varyans % |Kumulatif
Kimdulatif % Toplam %

3,254 21,695 21,695 3,254 21,695 21,695 [3,068 20,454 20,454
2,769 18,459 140,154 2,769 18,459 140,154 2,728 18,189 38,642
2,383 15,887 56,041 2,383 15,887 56,041 2,189 14594 53,236
1667 11,112 67,152 1,667 11,112 67,152 2,087 13916 67,152
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Dort alt boyuttan olusan 6lcegin her boyutnun agikladigi varyanslarin toplami, toplam varyansin
67,152’ini agiklamaktadir. Olgekte yer alan maddelerin birinci boyutu “iiriin pazarlama”, ikinci boyut
“{irtinde dogallik”, {i¢iincii boyut “liriin algis1” ve dordiincii boyut ise “liriinde sitirdiiriilebilirlik” olarak
belirlenmistir. Faktor yiik degerleri Tablo 2’ de gorildiigii gibi” {irlin pazarlama” boyutu 21,695;
“Uirtinde dogallik” boyutu 18,459; “iiriin algis1” 15,887 ve “iirlinde siirdiiriilebilirlik” boyutu 11,1127
olarak hesaplanmuistir.

Tablo 3: Ol¢egin Boyutlarinda Yer Alan Maddeler ve Madde Faktor Yiikleri

Boyutlar

3

z1

,836

z2

,796

z5

7192

z4

740

z3

,681

Z6

,846

Z8

,838

Z9

,817

z7

,758

z12

,856

z11

,845

z10

,806

z13

,893

z15

,825

z14

137

Tablo 3’ te AFA analiz sonucu musteri siirdiirllebilirlik lgeginin AFA bilesen analizi, 6zdegeri 1'den
buyik dort degiskenli bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Olgekte yer alan maddelerin aldiklari
yiik degerleri en yiiksek 0.856 ve en diisiik 0,681 arasinda oldugu gorulmektedir.

Olgegin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ikinci asamada 6lgek maddelerinin yapisal gecerligini belirlemek icin, 120 kisilik goniillii dogal iiriin
tilketicisine tekrar uygulanarak dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. Gegerlik, bir élgme
aracinin maksada hizmet etme derecesi olarak ifade edilmektedir (Turgut, 1997). Dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapisal esitlik modellemesinde elde edilen verilerin uyum indeksi ile uyum diizeyi
belirlenmistir. Analiz siirecinde maddeler {izerinde herhangi bir degisiklik yapilmamistir. DFA analizi
icin AMOS 22, 08 paket programi1 kullanilmistir. Analiz sonucu elde edilen iyi uyum endeks sonuglari
Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Ol¢egin DFA Uyum Indeks Degerleri

Uygunluk indeksi Deger Kabul edilebilir uyum indeksleri

Index degerler Hesaplanan deger Iyi uyum arahig
X/sd 3.485 0-5

RMSEA .06 <0.08

GFlI 0.851 0.85 ile 1 aras1
AGFI .891 0.85 ile 1 aras1
CFlI 941 <0,95

NFI 911 .90 ile 1 arasi
TLI .946 .90 ile 1 aras1
RMR .05 <0.08

SRMR 0.05 <0.08

IFI 91 .90 ile 1 arasi
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DFA sonucunda y2 /sd (ki-kare/serbestlik derecesi) degeri CMIN/DF 3,485; CMIN degerinin 5’ ten
kiiciik ¢ikmasi dlgegin kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu; RMSEA'da 0.07'den kiiciik degerler
iyl uyum, 0.08'in ise makul kabul edilebilir degerler olarak ifade edilmektedir. Modelin GFI degeri
(0.851) ve RMR degeri (0.05)'tir; GFI degeri 0.851'tir. GFI'nin 0.85'n {izerinde olmasi modelin uyumlu
oldugunu gostermektedir. 0.85'ten biiyiik degerler de kabul edilebilir bir uyum degerine sahip oldugu
seklinde degerlendirilmektedir. Olgekte 0.053 olan RMR degeri 0.06’nin altinda oldugu igin mitkemmel
uyuma sahiptir. AGFI, 0.891; NFI, 0.911; CFI, 0.942; ve IFI, 0.91 uyum degerleri incelendiginde;
0.900’{in iizerindeki degerler 6lgegin iyi uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda tiim
uyum indekslerinde yeterlilik saglanmustir. Gida Uriinlerinin Pazarlanmasinda Miisteri Siirdiiriilebilirlik
Olgeginin 1-15 maddelik ve 4 boyutlu yapi icerdigini, DFA’dan elde edilen degetlerin istatistiksel olarak
dogrulandigini gostermektedir.
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Sekil 2. DFA sonuclarina gore elde edilen dl¢egin yol diyagrami
Olgegin Giivenirligine iliskin Bulgular

Giivenirlik, dlgme aracimin 6lgiim sonuglari arasindaki tutarliliktir. Olgme araglarinda hesaplanan
Cronbach alfa giivenirlik katsayinm 0,70'in {izerinde olmas1 beklenmektedir. Olgegin biitiiniine doniik
hesaplanan Cronbach alphanin giivenirlik katsayis1 yiiksek oldugu Tablo 5'te goriilmektedir.

Tablo 5: Ol¢egin Croanbach Alfa Katsayilar

Olcek boyutu Madde sayisi Cronbach Alpha
Uriin pazarlama 5 837
Uriinde dogallik 4 .869
Uriin algis1 3 801
Uriin siirdiiriilebilirligi 3 . 810
Toplam 15 . 810
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Tablo 5° incelendiginde, Gida Uriinlerinin Pazarlanmasinda Miisteri Siirdiiriilebilirlik Olgeginin
dlceginin alt dlgekleri ve biitiiniine iliskin Cronbach alfa degerlerinin; Uriin pazarlama o =.837; iiriinde
dogallik o =. 869; {irlin algis1 a =.801, iiriin siirdiiriilebilirligi a =. 810 gibi yiiksek degerler icerdigi
goriilmektedir. Olgegin geneline iliskin alfa giivenirligi ise a =. 810’tir.

Tablo 6: Ol¢egin Alt Boyutlari ve Toplam Puanlari Arasindaki Korelasyon Degerleri

Uriin pazarlama 1 ,003 ,040 ,148" 512"
Uriinde dogallik ,003 1 -,087 ,164" ,516™
Uriin algis1 ,040 -,087 1 1417 539"
Uriin stirdiiriilebilirligi ,148" 164" 141" 1 622"
Toplam 512" ,516™ ,539™ 622" 1

Not =* 0,05 diizeyinde anlamli ** 0,01 diizeyinde anlamli

Tablo 6’da gorildugii gibi 6l¢egin Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayisi degerleri oldukea yiksek
bulunmustur. Olgegin tiimii i¢in r= .720, “Urilin pazarlama” boyutu i¢in r=.512, “Uriinde dogallik”

boyutu i¢in r=.516, “Uriin algis1” boyutu i¢cin 1=.539 ve “Uriin siirdiiriilebilirligi” boyutu i¢in r=.622
olarak hesaplanmistir.

Sonug

Calismada elde edilen bulgular, Gida Uriinlerinin Pazarlanmasinda Miisteri Siirdiiriilebilirlik Olgeginin
nin miisteri siirdiiriilebilirliginin, iiriin pazarlama, iirlin siirdiiriilebilirligi, iiriinde dogallik ve {iriin algist
olmak {izere dort boyuttan olustugunu bu boyutlarin miisteri davranislari iizerinde anlamli etkilere sahip
oldugunu gostermektedir. Siirdiiriilebilirlik, pazarlama ve tiikketim oldukga farkli boyutlar iceren oldukca
kapsamli bir ¢alisma sahasidir. Caligmanin odak noktasi miisteri stirdiirtilebilirligi olusturmaktadir.

Gida tiiketiminde siirdiiriilebilirlik, iiriine baglidir, aym1 zamanda kalite, fiyat, ambalaj gibi somut
unsurlar, tiiketici kararlarinda belirleyici olmaktadir. Ayrica iiriin pazarlamasi ve igeriklerinin etkisi de
ayni sekilde yadsinamaz durumdadir. Gida sektdriinde tiiketicilerin giivenlik, saglik gibi 6zelliklere
verdigi onem ve siirdiiriilebilirligin iiriinle ilgili oldugunu gostermektedir. Sertifikasyona bagl olarak
dogal icerik, geri donistiriilebilirlik ve ambalaj gibi unsurlar, tiiketici nezdinde ikna edici
goriinmektedir. Siirdiiriilebilirlik agisindan incelendiginde ise tiiketicilerin gida iiriinlerini sadece
rasyonel degil, aym1 zamanda deneyim ve duygusal faktorlere bagli degerlendirdigini gostermektedir.
Bu nedenle deneysel pazarlama uygulamalarina agirlik verilebilir. Uretici ve tiiketici bulusmalar1 gibi
etkinlikler diizenlenebilir. Boylece gelecegin miisterileri olan tiiketicilerin tirlinle kurdugu duygusal bag
giiclendirilerek siirdiiriilebilirlik arttirilabilir. Bu agidan miisteri siirdiiriilebilirliginin, gida sektoriinde
pazarlama stratejileri agisindan 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir.

Markal1 gida iirlinlerinin, iiriin pazarlamasindaki igeriginin, seffaf ve tutarli stratejilerle desteklenmesi
gerekliligini gostermektedir. Bu stratejiler seffaf ve tutarli uygulanmadiginda, gelecegin miisterisi olma
potansiyeli tasiyan tiiketicilere ulasan mesajlara kars1 tiiketicilerin silipheci yaklagmasina neden
olmaktadir. Bu durum gida sektdriinde sik¢a karsilagilan yesil aklama endisesi ve gosterilen ¢abalari
sinirlayan bir faktordiir. Ayn1 zamanda bu anlamda sertifikasyonlarin, somut verilerle destekli iletigimle
tiiketicilerde miisteri giivenini tesis ederek sadakatte onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Dijital kanallar, gida {riin pazarlarinda pazarlamanin 6nemli bir aracidir. Bu kanallar, bilgilerin
miisteriye ulastirilmasinda geleneksel iletisim araglarina gore daha belirleyicidir. Tiiketiciler i¢in gida
sektoriinde {riin pazarlama igeriklerinin, giivenirligi, dogrulugu gida giivenligi ve saglik igerikli
bilgilerin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin cografi kapsam olgiim yontemi gibi sinirlilign bulunmaktadir. Bu durumun bulgularin
genellenebilirligini  simirladigt  dikkate alinarak sonuglarin  bu baglamda yorumlanmasini
gerektirmektedir. Gelecekte ¢ografi kapsami g6z 6niinde bulunduran aragtirmalarda bu durumu dikkate
alinmasi gerekir. Yapilacak arastirmalar i¢in ayrica sunlar dnerilmektedir:

Miisteri siirdiiriilebilirlik dlgegi farkl iilkelerde ve kiiltiirlerde test edilebilir ve karsilagtirilabilir.

Uriin pazarlama bilgilerinin etkisine odakli arastirmalar i¢in bunlarin farkli sektérlerde siirdiiriilebilirlik
iizerine karsilastirilmasi ya da kontrollii deneysel ortamlarda farkli pazarlama ve deneyimsel durumlarin
surdurtlebilirlik Uzerine etkilerinin test edilmesi saglanabilir.
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Sonu¢ olarak arastirma, gida iriinlerinin pazarlanmasini miisteri siirdiiriilebilirlik konusunun
boyutlarina iliskin bir ¢erceve sunmakta, isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini
gelistirmeleri i¢in gikarimlar saglayarak, siirdiiriilebilirlik konusunda katkida bulunmaktadir. Ozellikle
stirdiiriilebilir pazarlama boyutunda strateji, deneyim ve iirlin konusu ele alinmistir. Gida markalarinda
siirdiiriilebilirligin giiclenmesi ve rekabet avantaji elde etmesinde miisteri ve tiiketicinin beklentileri,
karsisinda somut siirdiiriilebilir uygulamalar1 hayata gecirerek bu yaklagimlarin yalnizca tiiketici giiveni
ve marka sadakatini arttirmayacagi ayni zamanda doniisiim ve siirdiiriilebilirlige katki saglayacagi
ongorilmektedir.
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Extended Abstract

The rational use of limited resources in a way that does not restrict the needs and expectations of future
generations forms the basis of today’s sustainability mindset. It has become inevitable for businesses to
demonstrate the same sensitivity in meeting the needs of consumers who share this awareness, and to
develop their marketing strategies accordingly. Nowadays, it has become essential for businesses to
integrate sustainability into their products in order to ensure sustainability in the food sector. The
continued existence of marketing depends on its sustainability. In this context, structuring sustainable
marketing practices in line with the understanding developed by consumers strengthens the tendency to
purchase sustainable ‘green’ marketing products. This is because factors such as the environment in
which consumers find themselves, the values they have developed, their perception of social
responsibility, the level of awareness they have formed regarding the product, and their own subjective
norms are observed to influence consumers’ intention to purchase sustainable products.

In the food sector, sustainability has evolved beyond merely being an environmentally conscious
approach; it has become a strategic factor that shapes consumer preferences, builds brand loyalty and
influences market share. In recent years, it has become apparent that sustainable products have grown
at a faster rate than traditional products, and that a significant proportion of consumers are prepared to
pay a higher price for environmentally friendly brands. Consequently, food products must be re-shaped
across four key strategic dimensions: product marketing, product naturalness, product perception and
product sustainability. A successful sustainable marketing strategy can be developed by holistically
integrating these four dimensions.

This study aims to identify the factors influencing consumer perception of the sustainability of
trustworthy food products, as determined by consumer sustainability perceptions. In this context, the
aim is to develop a measurement tool to assess the impact of digitalisation in marketing on consumers’
purchasing decisions regarding food products and their sustainability. Within this framework, the
literature was reviewed, focus group discussions were conducted to gather views and opinions on the
subject, and a draft scale comprising 18 items was prepared. The views of two experts were sought
regarding the content of the draft scale items. The scale items were reviewed following a pilot test
involving 20 participants, assessing both language and meaning. Taking into account the view expressed
in the relevant literature that a scale should be applied to a sample group ten times the number of items
in the scale, the initial application was carried out on a group of 180 volunteer consumers. An
exploratory factor analysis (EFA) was first carried out on the prepared scale items to test whether a
model could be established. The results of the EFA analysis revealed that the scale consisted of 15 items
across four dimensions. Two of the scale items were excluded from the scale as their factor loadings
were below 0.40, and another was excluded because it received equal loadings under two different
factors. The results of the exploratory factor analysis (EFA) indicated that the scale items accounted for
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67.152% of the total variance. It was observed that the eigenvalues of the dimensions in the scale were
concentrated in four factors, each with an eigenvalue greater than 1. The dimensions of the scale items
were named ‘Product Marketing’, ‘Product Naturalness’, ‘Product Sustainability’ and ‘Product
Perception’.

Product marketing: In product marketing, the visual elements featured in packaging design influence
consumers’ perception of the product. They contribute directly to shaping consumers’ perceptions of the
product’s naturalness and sustainability. The colours and symbols used in packaging design have a
psychological impact. For example, minimalist packaging designs are perceived as more natural by
consumers, which positively influences the perception of the product as environmentally friendly and
boosts purchase intent. Images evoking nature used on the packaging enhance the perception of the
product’s naturalness, thereby strengthening the intention to make ‘green’ purchases.

Sustainable food product marketing fulfils the role of communicating the product’s environmental
benefits to the target customer base in an accurate and transparent manner. This dimension ensures that
the other three dimensions resonate with consumers. An effective sustainable marketing strategy
comprises elements such as communication based on concrete and verifiable evidence, the effective use
of digital channels, and avoiding greenwashing. When we speak of concrete and verifiable
communication, this includes abstract terms such as ‘natural’, ‘eco’ or ‘sustainable’ featured on
packaging. Whilst these messages are effective in influencing consumers, the inclusion of measurable
statements such as ‘refillable packaging’, ‘compostable material’ or ‘products manufactured using less
water’ is also effective.

Consumers want to see concrete evidence that goes beyond theoretical claims about sustainability. It is
therefore beneficial for brands to back up their environmental impact claims with certifications and data.
Whilst the effective use of digital channels is often emphasised, the vast majority of purchasing decisions
today are made in digital environments. For this reason, brands should create sustainability campaigns
via their websites, social media accounts and e-commerce platforms, presenting content in a visual and
interactive manner. Another key approach is to avoid ‘greenwashing’; in sustainable marketing,
refraining from providing misleading information to consumers or customers is vital for ensuring the
long-term credibility of a brand’s products. Sustainability campaigns that contain ambiguities can
undermine consumer trust. Conscious consumers may turn away from products of brands they perceive
as inconsistent.

Naturalness in the product, and taking simplicity into account in the marketing of the product, is one of
the effective strategies. These relationships with other dimensions play a role in managing the product
process and conveying messages to the consumer. Consumers expect brands they perceive as
particularly sustainable to incorporate specific practices, such as recycling programmes and natural
production methods. Thus, an effective marketing strategy requires presenting the product’s naturalness
and sustainability in a language and through visuals that consumers can understand and trust.
Furthermore, messages on packaging can influence product perception and purchase intent.

The perception of naturalness in food products emerges as a concept linked to sustainability. Research
indicates that consumers perceive products with natural ingredients as environmentally friendly,
suggesting an underlying cognitive link. Naturalness occupies a common dimension where consumers’
health and environmental concerns intersect. In terms of naturalness, consumers should prioritise two
key aspects in food product brands. The first is ensuring transparency regarding ingredients. The second
is the demand for food product ingredients to be accompanied by clear and detailed information.
Ingredients free from chemical additives, preservatives and artificial sweeteners are essential for
conscious consumers. The second strategy involves natural production techniques such as organic
farming, new agricultural practices, traditional processing methods and unprocessed products which
contribute to the product’s perception of naturalness.

Product sustainability: This highlights that businesses’ sustainable marketing strategies must not be
solely product-focused, but must also concentrate on naturalness, product perception and product
sustainability strategies. This is because product marketing management and marketing highlight the
need to gain the trust of environmentally conscious consumers. Product sustainability encompasses the
product’s life cycle. It is necessary to develop sustainability across all processes, from raw material
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sourcing and production to packaging and post-consumption waste management. Sustainable supply
chain management can address sustainability issues in areas such as packaging. It is anticipated that
partnerships with local producers could enhance product sustainability.

Product Perception: In the food sector, brands reinforce the message of sustainability through
experiential elements in the consumer’s perception of the product, thereby promoting sustainable
consumption. Sustainability in marketing requires the implementation of processes that manage the
customer’s perception of sustainability. Product perception shapes the consumer’s evaluation of the
product and their attitude towards the brand. This perception plays a key role in the success of
sustainability strategies. Factors such as packaging design, pricing and distribution channels can shape
this perception. Packaging design is one of the elements that shapes product perception; minimalist,
recyclable and reusable packaging designs play a significant role in the perception of a product’s
sustainability. Branded products with insufficient sustainability are not preferred by consumers. When
a sustainability strategy is robustly established, it can enhance the brand’s credibility and foster long-
term consumer loyalty.

The measurement tool developed here differs from other similar tools that measure customer
sustainability in that it incorporates an approach that integrates marketing strategies and product
marketing. The measurement tool is suitable for use in both academic and industry applications to
determine sustainability in the emerging food products market and to assess customer sustainability in
the marketing of food products. In this respect, the measurement tool possesses a unique quality that is
intended to contribute to the marketing of food products and the determination of customer
sustainability.

Findings regarding the AFA analysis of the scale: After determining the suitability of the scale items for
the model using AFA, a confirmatory factor analysis of the scale items was conducted in the second
phase to establish the content validity of the scale. The latent structure between the scale’s dimensions
was identified in the data obtained from the measurement tool:

Findings regarding the scale’s DFA analysis: The DFA analysis was repeated with a different group of
120 volunteer consumers. The model fit of the components was tested using exploratory factor analysis.
It was observed that the values obtained from the DFA analysis were consistent with the good fit values
reported in the literature. DFA analysis results: the y?/df (chi-square/degrees of freedom) value was
CMIN/DF 3.485; the GFI value for RMSEA was 0.851 and the RMR value was 0.05; The GFI value is
0.851. The RMR value is 0.053; AGFI is 0.891; NFI is 0.911; CFl is 0.941; and IFI is 0.91. Upon
examining these fit indices, it is evident that values above 0.900 indicate that the scale has a good fit.

Findings regarding the scale’s reliability: The findings from the analysis of the scale’s reliability are as
follows: The scale’s internal consistency coefficient has been determined. The scale’s alpha reliability
coefficient is o = 0.810. The correlation between the total scale and its dimensions was found to be 0.512
for the ‘Product marketing’ dimension, 0.516 for the ‘Product naturalness’ dimension, 0.539 for the
‘Product perception’ dimension, and 0.622 for the ‘Product sustainability’ dimension.

The sustainability scale demonstrates that measurements can be taken across four dimensions customer
perception of sustainability and experience, product marketing and product marketing and that these
dimensions have a significant impact on customer behaviour. In food consumption, alongside tangible
factors such as product quality, price, brand and packaging, the sustainability of the product plays a
decisive role in consumer decision-making. The functioning of this process demonstrates that the
strategies employed in product marketing and the content created have an undeniable impact on the
consumer’s mind. In the food sector, the meaning and value that consumers attach to product safety,
naturalness and health-related characteristics are decisive from a sustainability perspective. It is
becoming a necessity for businesses to adopt persuasive strategies—such as certification, natural
ingredients and recyclability to convince consumers, particularly in terms of sustainability in marketing.
The psychological and emotional states consumers form based on their experiences, which influence
their decisions and preferences regarding product sustainability, offer businesses a perspective for
developing their strategies. Above all, brands prioritising food safety in their product marketing content
and adopting transparent, consistent strategies are crucial for building customer trust. When
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certifications are backed by concrete data and consumer-focused communication is established, trust
can be built and customer loyalty fostered.

Companies’ use of digital channels in product marketing shapes the visual dimension of food marketing.
Informative and satisfying visual information can be just as decisive as traditional communication tools
in shaping product perception. In the food sector, the reliability and accuracy of product marketing
content form the foundation for food safety from the consumers’ perspective.

Consequently, this study contributes to identifying the dimensions of sustainability in the marketing of
food products and to drawing conclusions for the development of marketing strategies aimed at
sustainability within businesses. The communication strategies employed, the identification of
psychological factors relating to experience and the product, the strengthening of sustainability within
food brands, the identification of customer and consumer expectations to gain a competitive advantage,
and the implementation of concrete sustainable practices in marketing all contribute to this. It is
anticipated that the strategies to be implemented using the data obtained from the study will not only
increase consumer trust and brand loyalty but will also contribute to transformation and sustainability.

Within the limitations of this study, testing the measurement tool presented here on broader consumer
groups with the addition of new dimensions over time could help the scale generate more detailed data.
The data generated by the scale regarding the sustainability of food products and branded goods, as well
as sustainable marketing, could serve as a reference for future research.
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