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OZET

iklim degisimi ile hava, toprak ve suyun Kkirlenmeye
baslamasi tiim canhlarin yasam Kkalitesini etkilemeye
baslamistir. Insan eliyle gerceklesen bu olumsuzluklar
strdirilebilirlik ~ konusunu  giindeme  getirmistir.
Stirdirilebilir pazarlama tiiketici tepkisini
sekillendirmede marka denkligini gelistirmek icin art1 bir
deger sunmaktadir. Bu arastirmanin amaci siirdiiriilebilir
pazarlama etkinliklerinin marka denkligi ve tiiketici
davranisina etkisini incelemektir. Arastirmanin verileri
kolayda érnekleme ile erisilen katiimcilarla yapilan anket
yontemi ile elde edilmistir. Verilerin analizinde SPSS
istatistik programi ve SmartPLS yapisal esitlik
modellemesi  kullanilmistir. Elde edilen bulgularda
ekonomik etkinlikler hari¢ ¢evresel ve sosyal etkinliklerin
marka denkligi {izerinde etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Marka denkliginin, miisteri memnuniyeti ve
miisteriye isletmenin degeri {izerinde etkili oldugu
bulunmustur. Bu iki degisken de siirdiiriilebilir tiiketim
niyeti {izerinde etkilidir. Isletmelerin siirdiiriilebilir
pazarlamay1 stratejik pazarlama planlamasinda yer
vermelerinin rekabet avantajl saglayacagi
ongorilmektedir. Cevresel konularin Onemine tiim
paydaslarin dikkat etmesinin gerekliligi agiktir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir pazarlama, Marka
denkligi, Miisteri memnuniyeti, Miisteriye isletmenin
degeri, Siirdiiriilebilir tiiketim niyeti.

ABSTRACT

Climate change and the pollution of air, soil, and water
have increasingly affected the quality of life for all living
beings. These adverse developments caused by human
activity have brought sustainability to the forefront of
global concerns. In this context, sustainable marketing
plays a crucial role in enhancing brand equity and shaping
consumer responses. The aim of this study is to investigate
the impact of sustainable marketing activities on brand
equity and consumer behavior. Research data were
collected through a survey conducted with participants
selected via convenience sampling. The data were
analyzed using the SPSS statistical program and SmartPLS
structural equation modeling.The findings indicate that
environmental and social activities -though not economic
activities- significantly contribute to sustainable brand
equity. Furthermore, brand equity was found to positively
influence customer satisfaction and a company’s perceived
value to its customers. These two variables, in turn, have a
significant effect on sustainable consumption intentions.
The study concludes that companies can achieve a
competitive advantage by integrating sustainable
marketing into their strategic planning. The results
highlight the importance of environmental issues and
suggest that all stakeholders must actively engage in
sustainability efforts.
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1. GIRiS

Iklim degisikligi, kirlilik, cevresel bozulma, tiikenen kaynaklar ve kalici diinya achgi ve
yoksullugunu karakterize eden sosyo-ekonomik esitsizliklerle iliskili say1siz diinya sorununu ele
almak icin devletler ve isletmelerin birlikte hareket etmeleri gerekir. Buradaki zorluk bugtline
kadar pazar odakl is faaliyetlerinin bir parcasi olarak siirdiiriilemeyen iiretim ve tiiketimi
durdurmak veya tersine cevirmektir (Sheth ve Parvatiyar, 2020).

Siirdiriilebilirlik; alicilar, saticilar ve hiikiimet yetkilileri gibi pazarlardaki kisileri 1) dogal
cevrenin kaynaklari ilizerindeki olumsuz etkinin azaltilmasi ve/veya 2) yerel topluluklar ve
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toplumun genelindeki faydali etkinin artirilmasi yoluyla gelecek nesillere saygi gostermeye
cagirarak evrimlesmistir (Kemper ve Ballantine, 2019; Peterson vd., 2021). Siirdiriilebilirligin
bu tanimi insanlarin, gezegenin ve karin “lg¢lii temel ¢izgisi” olarak adlandirmistir (Elkington,
1994).

Gelisen cevre bilincinin yaninda sosyal sorumlulugun 6neminin arttigi goézlenen bir cagda,
isletmelerin siirduriilebilir uygulamalari temel faaliyetlerine ve pazarlama stratejilerine ekleme
zorunlulugu ortadadir. Tiiketicilerde markalarin ¢evre ve toplum tlizerindeki etkisine olan artan
farkindalik satin alma kararlarinda cevre dostu degerlere ve davramislara uyumlu markalara
olan talebi artirmaktadir. Pek ¢ok isletme bu siirecte toplumun kendilerinden daha fazla sosyal
sorumluluk almalar1 yoniindeki istegine yanit vermektedir (Webb vd., 2008).

Isletmelerin siirdiiriilebilir is uygulamalari, finansal sermayelerini etkili ve sorumlu bir sekilde
kullanmalarini bununla aynm anda dogal g¢evreyi ve sosyal adaleti korumay1 saglayan belirli
cevresel ve sosyal hedeflere ulasmay:1 icerir (Nikolaou wvd. 2019). Sirdirilebilir is
uygulamalarini gii¢lii bir sekilde takip eden isletmeler, dogal ¢cevreyi korumay1 ve sosyal adaleti
artirmay1 6nemseyen tiiketicilerden daha fazla destek alir (Peterson vd., 2021).

Pazarlama, tiiketimin temel itici giicii iken; siirdiirtlebilirlik, gelecek nesillerin kendi
ihtiyaclarin1 karsilama yetenegini tehlikeye atmadan mevcut neslin ihtiyaglarim karsilayan
gelismedir (Ferdous, 2010). Bu iki kavram farkl gibi goriinse de arasinda sinerji olduguna dair
kanitlar artmakta, dolayisiyla siirdiiriilebilirligi iceren bir pazarlama bicimine dogru ilerlemenin
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Ferdous, 2010).

Siirdiiriilebilir pazarlama, toplumsal, tiiketici ve ¢evresel hedefleri biinyesinde barindirir ve
biitliinlestirir (Jamrozy, 2007). Buna gore siirdiiriilebilir pazarlama, cevresel, sosyal ve ekonomik
kalkinma a¢isindan topluma net pozitif katk: saglayan bir bicim ve amag olarak tanimlanabilir
(Rosell vd., 2008).

Tiiketiciler ¢evresel sorunlarin farkina vardik¢a ve gevre dostu iiriinler talep ettikge, isletmeler
marka denkligi yonetimlerini bu durumdan yararlanmak icin uyarlamaldir (Khandelwal vd,,
2019). Bu egilim arastirmacilar ve uygulayicilar arasinda dikkat ¢eken yeni bir durumdur
(Qayyum vd., 2023). Yesil marka denkligi tiiketicileri olumlu agizdan agiza iletisim, tutum (Bekk
vd., 2016) ve satin alma niyeti (Gorska-Warsewicz vd. 2021) gibi bir¢ok tiiketici davranisini
olumlu yonde etkileyebilir.

Yapilan literatiir taramasina gore sirdiiriilebilir pazarlama, marka denkligi ve sonugclari
iizerinde siirh calismalarin oldugu go6zlenmistir. Strdiiriilebilir pazarlama tiiketicilerin
yaninda toplum ve isletme icin bir deger olusturmakla birlikte bu degerin tiiketici nezdinde
markaya yonelik etkili olup olmadiginin incelenmedigi kanisi olusmustur. Buradan hareketle
arastirma stuirdiiriilebilir pazarlama etkinliklerinin marka denkligine bunun da cesitli tiiketici
merkezli sonuclara etkisini aciklayan bir model gelistirmeyi amaglamaktadir. Bu model 6zellikle
ekonomik, sosyal ve cevresel siirdiiriilebilir pazarlama etkinliklerinin birlikte marka denkligini
nasil etkiledigini arastirmaktadir. ilave olarak, marka denkliginin miisteri memnuniyeti,
miisterinin isletmeye yonelik algilanan degeri ve siirdiiriilebilir tiiketim niyetini tesvik etkisini
de incelemektedir. Arastirma birbiriyle baglantili bu yapilar arastirarak, strdiiriilebilirlik
girisimlerinin hem isletmeler hem de toplum icin somut faydalara nasil doniisebilecegine dair
biitiinsel bir anlayis saglamaya odaklanmaktadir. Calisma aym zamanda siirdiiriilebilir
pazarlama etkinliklerini, marka denkligini ve temel tiiketici sonuglarini biitiinlestiren bir
cerceve sunarak mevcut literatiire katkida bulunmay1 amaclamaktadir. Cagdas is ortamlarinda
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siirdiirtlebilirligin stratejik 6nemini anlamak ve bundan yararlanmak isteyen akademisyenler
ve uygulayicilar icin degerli ongoriiler sunmaktadir.

Calismanin sonraki béliimleri, 6nerilen arastirma modelinde varsayilan iliskiyi destekleyen
teorik temelleri ve deneysel kanitlar1 ayrintili olarak aciklayan literatiir incelemesini, modelin
test edilmesinde takip edilen metodolojiyi, arastirmanin sonuclar1 ve tartisma boliimlerini
icermektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Pazarlama siirduriilebilirlik agisindan farkli etkileri olan ii¢c asamali bir evrimi yasamistir
(Peattie, 2001). Bunlar (1) ekolojik pazarlama, o6zellikle zararh iriinlere olan bagimlilig
azaltmaya odaklanan dar odakl bir girisim, (2) ¢evresel pazarlama, yesil tiiketici talebinden ve
rekabet avantaji firsatlarindan yararlanarak c¢evresel hasar1 azaltmayr amacglayan daha genis
tabanli bir girisim, ve (3) siirdiriilebilir pazarlama, siirdiirtilebilir bir ekonomi yaratmak i¢in
iiretim ve tiiketimin tiim ¢evresel maliyetlerini karsilamay1 amaclayan pazarlara ve pazarlamaya
daha radikal bir yaklasimdir

Cevresel sorunlar hakkinda daha fazla bilgi ve farkindalik, bireysel eylemleri etkileyerek
siirdiirtilebilir tiiketim davranislarini destekler (Brécard vd., 2009). Sirdiiriilebilir tiiketim bir
bakima toplumun karbon ayak izini azaltmak ve Paris Anlasmasi'na uymak icin kritik 6neme
sahiptir. Bunun farkinda olanlar, uygulamalarin ve tiikettikleri {iriinlerin cevresel etkileri
konusunda giderek daha fazla endise hissetmektedirler (Lazaric vd., 2020).

Gelisen bu silirecte giderek artan sayida kurumsal marka icin faaliyetleri icgerisinde
siirdiirtlebilirlik konusu stratejik 6nemdedir (Gidakovi¢ vd., 2022). Siirdiirtilebilirlik taahhiitleri
aynl zamanda isletmelerin rekabet avantajiyla sonuglanir (Chen ve Chang, 2013). Kurumsal
siirdiirtilebilirlik, bir isletmenin ¢evresel boyutunu ifade eden ekolojik siirdiiriilebilirlik olarak
veya daha genis anlamda cevresel, ekonomik ve sosyal boyutlar kapsayan ti¢ boyutlu bir yapi
olarak kavramsallastirilmistir (Montiel, 2008).

Diger taraftan marka denkligi, bir markanin bir o6rgiitiin finansal performansini etkileyen
markanin itibar ve giicii olarak tamimlanmir (Voss ve Gammoh, 2004). Stratejik bir pazarlama
varligl olan marka denkligi, iiriinler ve miisteriler arasindaki bag karakterize eden, hos
karsilanan, benzersiz bir iliski ortaya ¢ikarabilir (Ishaq ve Di Maria, 2020). Marka denkliginin
temel bir yond, sirketlerin goz ardi edemeyecegi cevresel kaygilarda en 6nemli sorun olarak
ortaya cikan siirdiirtlebilirliktir (Ishaq ve Di Maria, 2020).

Bu arastirma, siirdiriilebilir pazarlama etkinliklerinin giicli marka denkligi olusturmanin
onemli bir onciilii olabilecegini ileri siirmektedir. isletmeler ekonomik, sosyal ve cevresel
etkinlikleriyle marka imajlarin1 giiclendirebilir, giiven insa edebilir ve tiiketicilerin zihninde
olumlu c¢agrisimlar olusturabilirler. Siirduriilebilirlik etkinlikleri ile artan marka denkliginin
cesitli olumlu ciktilar olusturmasi beklenebilir. Tiiketicilerin degerleriyle uyumlu ve daha biiyiik
bir iyilige katkida bulunan markalara giderek daha fazla deger vermesiyle miisteri
memnuniyetini artiracagi varsayilir (Kataria ve Saini, 2020). Ozellikle siirdiiriilebilirlik temeline
dayandirildiginda marka denkliginin tiliketiciler arasinda sosyal ag¢idan sorumlu tiiketim
davranislarini tesvik edecegi ongorilmektedir.
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2.1. Siirdiriilebilir Pazarlama Etkinlikleri

Siirdiiriilebilir pazarlama etkinlikleri, isletmelerin uzun vadeli kalkinma i¢in gevresel, ekonomik
ve sosyal hedeflerini dengelemek, misteri cekmek ve topluma katkida bulunmak igin
kullandiklar1 pazarlama yontemleri olarak tanimlanabilir (Sun vd. 2014). Siirdiriilebilirlik,
insanin diinya lizerinde var olusunu uzun vadeli ve giivenli olacak sekilde arzulayan toplumsal
bir hedeftir. [s yasami acisindan siirdiiriilebilirlik ekonomik, sosyal ve cevresel olmak iizere ii¢
boyutu icerir (Choi ve Ng, 2011; Sheth vd., 2011). Sosyal, cevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik
ilgi alanlar1 kurumsal imaj ve itibar tizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahiptir (Martinez
ve Rodriguez del Bosque, 2013). Siirdiriilebilir tiiketim yerel topluluklar1 ve ekonomileri
destekleyerek ve adil ¢alisma uygulamalarinmi tesvik ederek sosyal ve ekonomik refahi tesvik
etmeye yardimcl olabilir (Xi ve Zhai, 2023). Dahasi, siirdiiriilebilir tiiketim zehirli kimyasallara
maruz kalmayi azaltarak, saglikli gida ve yasam tarzlarim tesvik ederek halk saghgim
destekleyebilir (Sheikh vd., 2023).

Siirdiriilebilir kalkinmanin bir tiirevi olarak siirdiiriilebilir pazarlama, pazarlama teorisinin
zaman ve mekanda ekolojik, sosyal (esitlik ve adalet) ve ekonomik dengeyi genisletmeyi ifade
eder (Nkamnebe, 2011). Siirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim siklikla ayn1 madalyonun iki yiizii
olarak gorilir (Ghaffar ve Islam, 2024). Burada isletmeler, uzun vadeli hedeflere ulasmak ve
ayni zamanda toplumu olumlu yénde etkilemek icin siirdiiriilebilir pazarlamay1 kullanabilirler
(Sun vd., 2014).

Isletmeler ekonomik boyuta odaklandiklarinda, deger yaratma ve finansal performansi artirma
ile ilgili faaliyetleri benimserler, yani rekabet avantaji gelistirmelerine ve ekonomik performansi
artirmalarina olanak saglayacak pazarlama kaynaklarini ve yeteneklerini belirlerler (Sun ve Ko,
2016). Ekonomik siirdtriilebilir pazarlama etkinlikleri, yalmzca firma icin karliligi ve uzun
vadeli finansal siirdiiriilebilirligi garanti altina almakla kalmayip aynmi zamanda daha genis
toplumsal diizeyde ekonomik refaha katkida bulunan stratejileri igerir.

Isletmeler sosyal boyuta odaklandiklarinda, hayir kurumlarina, toplum iliskilerine ve egitim
destegine katilarak toplumu etkilemenin yollarini bulurlar (Kim vd., 2015). Siirdiiriilebilirligin
sosyal boyutu, hosgorii veya esit haklar (Goodland, 1995) ile insanlarin, topluluklarin ekonomik
olmayan zenginlik bicimi ve refahi gibi toplumsal konular1 dikkate alir (Martinez ve Rodriguez
del Bosque, 2013). Topluma faydali faaliyetler yapan sivil toplum kuruluslar1 ve bunlara
saglanan destekler bu kapsamda degerlendirilebilir.

Isletmeler siirdiiriilebilir pazarlamanin g¢evresel boyutuna odaklandiklarinda, operasyonlarini
dogal kaynaklar1 koruyacak sekilde yonetirler (Sun vd. 2014). Cevresel siirdiiriilebilir
pazarlama etkinlikleri, olumsuz cevresel etkileri en aza indirme ve ekolojik korumay1 tesvik
etme cabalarin1 kapsayan siirdiirtilebilir pazarlamanin belki de en bilinen yo6niidiir. Cevre
koruma taahhiidii gibi konularla cok ilgilenilen pazarlarda triindeki farklilasmanin tiiketicilerde
olumlu bir etkiye sahip olabilecegi goriilmiistiir (Boehe ve Barin-Cruz, 2010).

Bir isletmenin siirdiiriilebilir pazarlama etkinlikleri miisterilere karsi olumlu marka imaji ve
tutumu olusturur, karsiliginda isletme marka denkligine dayah rekabet avantajlar1 kazanir (Jung
vd., 2020). Bir marka siirdiiriilebilirlige gercekten bagh olarak algilandiginda olumlu bir marka
algis1 ve tiliketici tutumu gelistirir. Bu, miisteri sadakatini tesvik eder ve uzun vadeli gelisime
katkida bulunarak marka denkligini giiclendirir (Gong vd., 2023).

llave olarak, bir nesneye yonelik tutum ve imgelerin, onunla iliskili baska bir nesneye
aktarilabilecegini Goriintii Aktarim Teorisi (Image transfer theory) one siirmektedir (Abreu
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Novais ve Arcodia, 2013). Bir sehir sakinlerinin sehirde diizenlenen bir etkinlige yonelik
algilarinin etkinlige yonelik tutumlarini sekillendirebilmesi (Yamaguchi vd, 2021) buna bir
ornektir. Bu tiir olusan etkiler genellikle tasma (yayilma) etkileri (spill-over effects) olarak
adlandirilmaktadir (Sato vd., 2019). Buna goére bir isletmenin / markanin yaptigi ya da
destekledigi stirdiiriilebilir pazarlama etkinliklerinin siirdtriilebilir marka denkligini etkilemesi
olasidir. Bu teorik temele dayanarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenebilir.

H;. Siirduriilebilir pazarlamanin ekonomik etkinlikleri marka denkligini etkiler.
H. Siirdtriilebilir pazarlamanin sosyal etkinlikleri marka denkligini etkiler.

Hs. Siirduriilebilir pazarlamanin ¢evresel etkinlikleri marka denkligini etkiler.
2.2. Marka Denkligi

Marka denkligi; bir markaya, ismine ve semboliine bagli, bir iirlin veya hizmetin bir isletmeye
ve/veya o isletmenin miisterilerine sagladig1 degeri artiran veya azaltan bir dizi marka varligi ve
yuktimluligidir (Aaker, 1991). Miisterinin markay1 satin almasiyla iliskilendirdigi, hem islevsel
hem de sembolik fayday: iceren genel faydadir (Kataria ve Saini, 2020). Marka denkliginin
boyutlar1 marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati ve diger tescilli
marka varliklar1 olarak tanimlanmustir. Keller (1993) Miisteri Tabanli Marka Denkligi (MTMD)
kavramini marka denkligi kavrami temelinde ortaya atmistir. MTMD bir tiiketicinin markal bir

iirtine kars1 markasiz bir esdegerine gore sahip oldugu dnyargili davranisi temsil eder (Faircloth
vd,, 2015).

Guicli markalar olusturmak ve denkligini 6l¢mek bircok isletme icin bir 6nceliktir (Lehmann ve
Srinivasan, 2014). Siirdiirtlebilirlikle ilgili degerleri paylasan isletmelerin olusturdugu marka
denkliginin siirdiiriilebilirlik farkindalifi olan miisterilerinde olumlu etkilere neden olmasi
muhtemeldir, ¢ilinkii stirdiiriilebilir pazarlama marka denkligi lizerinde oldugu gibi tiiketici
davranisi lzerinde de etkilidir (Heck ve Yidan, 2013). Algilanan deger marka denkligini
iyilestirmede en anlamli ve 6nemli degiskendir (Lei ve Chu, 2015).

Benzer sekilde yukarida belirtilen goriintii aktarim teorisi (image transfer theory) ve tasma
(yayilma) etkileri (spill-over effects) ile siirdiiriilebilirligi marka denkligi ile bir araya getirmis
ya da sirdiirtilebilirligi marka denkligine dogru yaymis isletmelerin / markalarin siirdtriilebilir
miisteri memnuniyeti, misteride isletmenin degeri ve siirdiiriilebilir tiiketim niyeti gibi tiiketici
tepkilerini etkilemesi olasidir.

2.3. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin zamanla isletme ile kurduklar iliski temelinde isletmenin
irtin ve hizmetine yonelik genel bir degerlendirmesidir (Galbreath, 2010). Giiniimiizde
miisteriler yalmzca kalite ve hizmeti sunmakla kalmayip ayni zamanda daha genis toplumsal ve
cevresel sorunlara da ilgi gosteren markalara deger verir (Kotler ve Keller, 2016).

Yiiksek marka denkligi, miisterilerin bir markaya yonelik hissedilen giivenilirligi ve duygusal
bag1 gelistirerek misteri memnuniyetini artirir (Keller, 1993). Diger bir ifade ile marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati gibi marka denkliginin temel
boyutlari, ¢evre dostu iiriin teklifleri, etik operasyon davranisi ve sorumlu iletisim gibi
stirdiiriilebilir pazarlama girisimleriyle giliclendirildiginde, daha da biiyiik miisteri memnuniyeti
saglar. Karami (2022) tibbi kozmetik endiistrisi {izerine yaptig1 arastirmada algilanan kalitenin,
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marka giiveninin ve marka bilgisinin miisteri memnuniyetini 6nemli ve olumlu yonde etkiledigi
sonucuna varmistir.

Misteri memnuniyeti, bir isletmenin sosyal ve cevresel siirdiiriilebilirlik yoluyla elde edebilecegi
rekabet avantajinin ¢ok 6nemli bir bilesenidir (Cantele ve Zardini, 2018). Siirdiiriilebilir
faaliyetler siklikla bir farklilasma kaynagi saglayarak markalarin miisteri beklentilerini asmasina
olanak tanir (Aaker, 1996). Burada tiiketici memnuniyeti kurumsal karlilik ve yeniden satin
alma olasiligiyla baglantilidir (Anderson vd., 1994). Buna gore markaya daha gii¢lii baglanma,
siirdiirtlebilir tiiketim niyeti, tekrar satin alma ve olumlu agizdan agiza iletisimle sonuglanir ki
bunlarin hepsi memnuniyetin temel bilesenleridir.

Siirdiiriilebilirlikle ilgili degerleri paylasan isletmelerin olusturdugu marka denkliginin
siirdiirtlebilirlik farkindaligi olan miisterilerde siirdiiriilebilir tiiketim niyetini etkilemesi
muhtemeldir. Bu teorik temele dayanarak arastirmanin hipotezi asagidaki gibi belirlenebilir.

H,4. Marka denkligi miisteri memnuniyetini etkiler.
2.4. Miisteriye isletmenin Degeri

Isletme deger yaratmakla ilgili oldugundan siirdiiriilebilir bir isletmenin amaci, éncelikle
miisteriler icin deger yaratmak ve bu miisteri degerinin bir kismini kar bigiminde elde ederek
isletme icin degere doniistirmektir (Kumar ve Reinartz, 2016). Bu anlamda miisteriler i¢in
algilanan deger, alinan ve verilen algilara gore bir teklifin faydasinin genel degerlendirmesi
olarak tanimlanir (Zeithaml, 1988).

Miisteriye isletmenin degeri (Company’s Value to the Customer ) ya da miisteri deger Onerisi
(Customer Value Proposition) ise, bir isletmenin miisterilerine nasil deger saglamayi
hedefledigini iletmek i¢in kullandig1 stratejik bir ara¢ olarak tanimlanirken; bu degerin sunumu,
genellikle birka¢ temel ciimleyle, miisterilerin neden firmanin mal ve hizmetlerini satin almasi
gerektigini aciklar, bir isletmenin sagladig islevsel, ekonomik ve iliskisel deger de dahil olmak
iizere gercek faydalarini yansitir (Payne vd., 2017).

Misteri degeri, bir {iriin veya hizmetin olasi alternatiflere kiyasla bir miisteri icin ne kadar
degerli olduguna dair algidir (Hiray ve Anjum, 2022). Miisterilerin tamidig1 ve gilivendigi
markalarin nitelikleri rakiplerle benzer olsa bile, tekliflerinin iistiin olarak algilanma olasiliklari
daha ytiksektir. Bu gelismis algi, daha yiiksek fiyat 6deme istegine ve markay1 daha gii¢lii tercih
etmeye yol acabilir (Cifci vd.,, 2016). Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlama girisimleri, marka
imajini iyilestirmek icin degerlidir ve bu da miisteri bagliliginin artmasini ve siirdiiriilebilir satin
alma niyetini etkiler (Gong vd., 2023).

Marka denkligi, bir isletmenin miisterilerine sundugu deger teklifini, iiriin veya hizmetlerinin
islevsel faydalarinin dtesine gecirerek onemli ol¢iide artirir. Bu katma deger, miisterinin 6deme
istegini, algilanan kaliteyi ve markayla genel iliskiyi etkileyerek cesitli sekillerde ortaya cikar.
Isletmeler marka denkligi ile miisteri giivenini arttirmanin yamnda algilanan riski azaltarak
rekabet¢i pazarlarda farklilasmayr da artinir (Keller, 1993). Isletmeler siirdiiriilebilir
pazarlamaya yoneldiklerinde marka denkliginin boyutlar1 miisteri géziinde deger yaratma
bakimindan daha da saygin hale gelebilir. Cevresel ve sosyal konular bakimindan kisisel
degerlerle uyumlu olan markalara yonelik olarak ilgili tiiketicilerin daha yiiksek deger
algilamalar1 muhtemeldir (Kotler ve Keller, 2016).

Misterilerin giivenilir stirdiirtilebilirlik taahhiitleri olan isletmelerin tekliflerini deneme
konusunda daha az endiseli olabilecegi 6ngoriisii ile yeni iiriin veya hizmetleri benimsemede
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engelleri nispeten daha az olabilir. Burada siirdiiriilebilir uygulamalarin bir isletmenin temel
operasyonlariyla biitiinlestirilmesi, marka denkligini artirmada ve miisterilere ¢ok yonli deger
sunmada glclii bir arag islevi gorebilir. Buna gore stirdiriilebilirlikle ilgili degerleri paylasan
isletmelerin olusturdugu marka denkliginin miisterilerinde bu anlamda isletme ile ilgili bir
deger olusturmasi muhtemeldir. Bu teorik temele dayanarak arastirmanin hipotezi asagidaki
gibi belirlenebilir.

Hs. Marka denkligi miisteriye isletmenin degerini etkiler.
2.5. Siirdiiriilebilir Tiiketim Niyeti

Siirdiiriilebilir tiiketim, 6ziinde, cevre koruma ve ekolojik biitlinliik adina bireylerin, isletmelerin
ve uluslarin karbon ayak izlerini azaltmalarinm talep eden bir kavramdir (Anantharaman, 2018).
Giiclii marka denkliginin siirdiiriilebilir satin almaya y6nelik tutumlar1 ve niyetleri olumlu yonde
sekillendirdigi aciktir. Yiiksek marka denkligi, markalar1 daha giivenilir, inandirict ve
siirdiirtilebilirlik vaatlerini yerine getirebilecek kapasiteye sahip olarak algilatir ve bdylece
siirdiirtlebilir triinlerle iligkili algilanan riskleri azaltir (Chen ve Chang, 2013). Hayati 6nem
tasiyan giiven ile olumlu bir tine ve duygusal yankiya sahip olan markalarin siirdiiriilebilirlik
iddialarinin gercek olarak yorumlanma olasiliklar1 daha ytiksektir (Hartmann vd., 2005).

Marka denkligi, gelismis tiiketici sadakati ve savunuculugu yoluyla siirdiiriilebilir tiiketimi
giiclendirebilir. Yiiksek degere sahip bir markaya sadik miisterilerin, siirdiirtilebilir teklifleri
tekrar satin alma olasiliklar1 daha ytliksek olmakla kalmaz, ayn1 zamanda agizdan agiza tanitim
yaparak akran niyetlerini ve davramslarim da etkileyebilir (Keller, 2003). Bu olguy,
siirdiirtlebilirligi temel degerleriyle birlestiren, hem iletisimde hem de uygulamada 6zgilinliik
gosteren markalar icin ¢ok belirgindir (Kotler vd., 2017).

Marka denkligi boyutlarinin (marka farkindaligi ve marka cagrisimlari gibi) siirdiirtilebilir
tiiketim niyetini dogrudan etkiledigi bulunmustur. Marka farkindahig tiiketicilerde markanin
siirdiirtlebilirlik ¢abalarina yonelik bilgiye erisimini artirir, bu da daha bilgili ve olumlu satin
alma kararlarini tesvik edebilir. Cevresel ve sosyal sorumlulukla ilgili olumlu marka ¢agrisimlari,
marka ile tiiketicinin kisisel degerleri arasinda bir uyum duygusu yaratir ve bdylece
siirdiirtilebilir tiiketim niyetini gliclendirir (Leonidou vd., 2013). Bu teorik temele dayanarak
arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenebilir.

He. Miisteri memnuniyeti stirdiiriilebilir tiiketim niyetini etkiler.
H7. Marka denkligi siirdiiriilebilir tiiketim niyetini etkiler.
Hs. Miisteriye isletmenin degeri siirdiiriilebilir tiiketim niyetini etkiler.

Arastirmanin Onerilen modeline gore, siirdiiriilebilir pazarlama etkinlikleri olan ekonomik,
sosyal ve cevresel etkinlikler, siirduriilebilirligi de kapsayan genel marka denkligini etkiler.
Genel marka denkligi ise miisteri memnuniyeti, miisteriye isletmenin degerini ve siirdiiriilebilir
tiiketim niyetini etkiler. Ilave olarak miisteri memnuniyeti ve miisteriye isletmenin degeri
siirdiirtlebilir titketim niyetini etkiler.
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3. YONTEMBILIM
Arastirmanin modeli asagida takip edilen yontembilim ile sicnanmistir.
3.1. Olgekler

Arastirmanin modelinin olusturulmasinda Martinez ve Rodriguez del Bosque'un (2014)
arastirmasindan esinlenilmistir. Arastirmanin onerilen modeli mevcut modele ilave edilen
degiskenlerle gelistirilmistir. Modeldeki tiim ol¢ekler icin literatiirde giivenilirlik ve gecerliligi
saglanmis olgeklerden yararlanilmistir.

Buna gore, sosyal, ekonomik ve cevresel stirdiiriilebilirlik i¢in 17 sorulu Martinez, Pérez ve
Rodriguez del Bosque’un (2013) odlgeginden yararlanilmistir. Miisteriye isletmenin degeri, bir
miisterinin belirli bir isletmeye ne kadar deger verdigini ve bunun kendisine ne kadar para
kazandirdigina inandigini 6lcen bu odlgek Steinhoff ve Palmatier (2016) tarafindan miisteri
degeri olarak adlandirilmistir (Bruner II, 2019). Bu arastirmada U¢ sorulu bu o6lcekten
yararlamilmistir. Bilissel miisteri memnuniyeti i¢in ii¢ sorulu Oliver'in (1993) o6lceginden
yararlanilmistir. Siirdurilebilir tiiketim niyeti icin ti¢ sorulu Chan’in (2001) olceginden
yararlanilmistir. Genel marka denkligi icin doért sorulu Shekhar Kumar, Dash ve Chandra
Purwarin (2013) 6lgeginden yararlanilmistir. Olcek sorular1 orijinal dili olan Ingilizce’den
Tiirkce’ye ¢evrilmis, Tiirkge’de anlamli hale getirilmistir. Anket formuna katilimcinin cinsiyet ve
ailenin gelir durumunu 6l¢en sorular eklenmistir. Kolaylik agisindan formdaki sorular 5 Aralikh
Likert seklinde hazirlanmistir. Katihmcilardan sorulara Kesinlikle katilmiyorum (1) ve Kesinlikle
katilyorum (5) arasinda degisen 1'den 5'e kadar puan vermeleri istenmistir. Form
hazirlandiktan sonra anlasilirligini sinamak icin on test yapilmistir. Geri bildirim temelinde
ankete son sekli verilmistir. Tablo 1 anket sorularim géstermektedir.

Tablo 1. Anket Sorulari

Yap: Soru

Ekonomik EE1. Miimkiin olan en biiyiik kar1 elde eder
Etkinlikler EE2. Uzun vadeli basariya ulasmaya ¢alisir
(EE) EE3. Ekonomik performansini iyilestirir

EE4. Uzun vadede hayatta kalmasim ve basarisini garanti eder
Sosyal Etkinlikler ~ SE1. Faaliyet gosterdigi topluluklarin refahini iyilestirmeye
(SE) kendini adamistir

SE2. Sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklere aktif olarak katilir

SE3. Toplumda sadece kar elde etmenin 6tesine gecen bir rol oynar

SE4. Calisanlara adil bir muamele saglar

SES5. Calisanlarina egitim ve terfi firsatlari saglar

SE6. Sosyal sorunlari ¢6zmeye yardimci olur

Cevresel CE1. Cevreyi korur
Etkinlikler CEZ2. Dogal kaynak tiiketimini azaltir
(CE) CE3. Geri doniistiirtr

CE4. Miisterilerine ¢evresel uygulamalarini iletir

CES. Cevreyle uyumlu tiretken bir siirecte yenilenebilir enerjiyi
kullanir

CE6. Yillik cevre denetimleri gerceklestirir

CE7. Cevre sertifikasyonlarina (uygulamalarina,
belgelendirmelerine) katilir
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Marka Denkligi MD1. Baska bir marka bu marka ile ayni olanaklara sahip olsa bile,
(MD) bu markay tercih ederim
MD2. Baska bir marka bu markadan hicbir sekilde farkli degilse, bu
markay1 se¢mek daha akillica goriiniiyor
MD3. Bu marka kadar iyi baska bir marka varsa, yine de bu
markay1 secmeyi tercih ederim
MD4. Ayni olsalar bile, diger markalar yerine bu markay1 segmek

mantikhidir
Miisteri MM1. Bu markadan alisveris yapma/bu markay1 kullanma
Memnuniyeti kararlarim dogru kararlardi.
(MM) MMZ2. Bu markanin performansi beklentilerimi karsiliyor.
MMa3. Genel olarak, bu marka ile deneyimim iyidir.
Miisteriye MiD1. Bu marka para biriktirmeme yardimci oluyor.
Isletmenin Degeri ~ MID2. Bu marka benim icin "iyi bir firsat".
(MiD) MiD3. Bu marka bana deger sagliyor.
Surdirilebilir STN1. Gelecekte, siirdiiriilebilir tiiketim yasam tarzini
Tiiketim Niyeti benimsemeyi diisiinecegim.
(STN) STN2. Gelecekte, ekolojik nedenlerden dolay1 baska markalara

gecmeyi diisiinecegim.
STN3. Gelecekte, bir tiriiniin siirdiiriilebilir versiyonuna gegmeyi
planliyorum.

Anket formu son halini aldiktan sonra web tabanli Google Forms uygulamasina aktarilarak
katihmcilarin  kullanimina hazir hale getirilmistir. Arastirma Rize'nin Findikh ilgesinde
yapilmistir. Kolayda ornekleme yontemi ile e-posta, sosyal medya ya da yliz ylize erisim
saglanan katilimcilara 21.10.2024 ile 12.11.2024 tarihleri arasinda anket uygulanmistir. Ankete
188 kisi katilmistir. Bunlardan veri kalitesinin uygun oldugu tespit edilen 185 veri ile analizler
yapilmistir.

3.2. Istatistiksel Analizler

Verilerin tanimlayic istatistikleri icin SPSS programindan yararlanilmistir. Modelin sinanmasi
icin SmartPLS yapisal esitlik modellemesi tercih edilmistir. Bu tercihte motivasyon yéntemin
verilerde normal dagilima ihtiya¢ duymamasi ve az sayida veri ile isabetli sonuglarn ortaya
cikarabilmesidir. Burada minimum ornek sayisi icin “on kati kurali” (ten times rule)’nin
karsilanmasi gerekir (Hair vd., 2014). Bu kural temelinde 185 verinin minimum o6rneklem
sayisini rahatlikla sagladigi icin PLS yol modelinin tahmininde veri yeterliligi dogrulanmistir.

Prosediire uygun olarak modelin analizinde sirasi ile o6lciim modeli ile yapisal model
incelenmistir. Olgiim modeli i¢in giivenilirlik degiskeni olan faktér yiikleri kontrol edilmistir.
Igsel tutarhlik (internal consistency) icin Cronbach’in Alfa katsayisi ve birlesik giivenilirlik
(composite reliability); yakinsak gecerlilik (convergent validity) i¢in ortalama cikarilan varyans
(AVE) ve 1raksak gecerlilik (discriminant validity) icin de modeldeki yapilar arasindaki
korelasyonlar1 dikkate alan Fornell-Larcker kriteri kullanilmistir. Varyans enflasyon faktorii
(VIF) yapisal modeldeki ¢oklu dogrusallik durumu i¢in kullanilmistir. Sonrasinda modeldeki
yapilar arasindaki etkiler incelenmistir.
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4. SONUCLAR

Tablo 2 katilmcilarin simirh sayidaki demografik istatistiklerini gostermektedir. Buna gore
katihmcilarin %68,1'i kadin, %31,9'u erkektir. Katilimcilarin gelir durumu icin 1 diisik ve 5
yiiksek olmak tizere 5 Aralikli 6lgek kullanilmistir. Buna gore katiimcilar en yiiksek gelirlilerden
en diisiik gelirlilere gore siralandifinda, %6,5’i 5, %23,2’si 4, %58,4'1i 3, %9,2’si 2 ve %2,7’si 1
olarak belirlenmistir. Bu istatistik katihmcilarin ¢ogunlugun orta gelir seviyesine sahip oldugunu
gostermektedir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler
(N=185) f %
Cinsiyet
Kadin 126 68,1
Erkek 59 31,9
Gelir Durumu

1 5 2,7

2 17 9,2

3 108 58,4

4 43 23,2

5 12 6,5

4.1. Olgiim Modeli

Modelin kalitesini gérmek icin PLS (Kismi En kiiciik Kareler) yontemi ile ilgili prosediir geregi,
modelin giivenilirlik, i¢ tutarhlik, yakinsak ve iraksak gecerlilikleri incelenmistir. Faktor ytiki
0,700’in altindaki 6lgek sorular1 analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir. Buna gore SE2 ve CE6
sorular1 analiz kapsami disina alinmistir. Bunun sonucunda tiim 6lgeklerin Cronbach’in Alpha
(CA) degeri ve birlesik giivenilirlik (CR) degerleri 0,700 limitinin tizerinde oldugundan yapilarin
ic tutarlihgr dogrulanmigtir. Olgeklerin AVE degerleri de 0,500 limitinin iizerinde oldugundan
dogrulanmasi saglanmstir. Olgiim modelinin sonuglar1 Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Ol¢iim Modeli Sonuglar

Yap1 / Olgiim Faktor CA CR CR
Maddeleri Yiikii (o) (Rho-A) (Rho-C) AVE
Ekonomik Etkinlikler (EE) 0,826 0,837 0,884 0,657
EE1 0,757
EE2 0,796
EE3 0,858
EE4 0,830
Sosyal Etkinlikler (SE) 0,847 0,849 0,891 0,620
SE1 0,788
SE3 0,759
SE4 0,767
SE5 0,795
SE6 0,827
Cevresel Etkinlikler (CE) 0,898 0,899 0,922 0,663
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CE1 0,821
CE2 0,783
CE3 0,815
CE4 0,833
CE5 0,827
CE7 0,804
Marka Denkligi (MD) 0,826 0,833 0,884 0,656
MD1 0,820
MD2 0,839
MD3 0,780
MD4 0,800
Miisteri Memnuniyeti (MM) 0,837 0,837 0,902 0,754
MM1 0,854
MM?2 0,870
MM3 0,880
Musteriye Isletmenin Degeri 0,734 0,738 0,850 0,654
(MiD)
MiD1 0,739
MID2 0,850
MID3 0,833
Siirduriilebilir Ttuketim Niyeti 0,789 0,797 0,876 0,703
(STN)
STN1 0,842
STN2 0,810
STN3 0,862

Not: CA = Cronbach’in Alpha Katsayisi; CR = Composite (Birlesik) Giivenilirlik;
AVE = Average Variance Explained

Modelin 1raksak gecerliligi icin Fornell ve Larcker (1981) analizi yapilmistir. Bu analizde
tablodaki capraz degerlerin aym satir ve siitundaki diger degerlerden daha yiiksek olmasi

gerekir. Bu kosulun saglandig

teyit edildiginden 1raksak gecerliliginin dogrulanmasi

saglanmistir. Tablo 4 degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri ile birlikte Fornell-
Larcker’e gore analiz sonuglarim géstermektedir.

Tablo 4. Fornell-Larcker Analizi

Ort. SS MD MiD CE EE STN SE MM
MD 3,282 0928 0,810
MiD 3,204 0,883 0,653 0,809
CE 3,481 0,777 0,646 0,600 0,814
EE 3,636 0,831 0,523 0438 0,580 0,811
STN 3,497 0898 0536 0544 0512 0551 0,838
SE 3,512 0,783 0,629 0,597 0,788 0,707 0,525 0,788
MM 3,631 0856 0572 0,564 0476 0,606 0,625 0,494 0,868

Not: EE = Ekonomik Etkinlikler; SE = Sosyal Etkinlikler; CE = Cevresel Etkinlikler; MD = Marka Denkligi; MM = Miisteri Memnuni yeti;
MID = Miisteriye Isletmenin Degeri; STN = Siirdiiriilebilir Tiiketim Niyeti; Ort. = Ortalama; SS = Standart Sapma
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1000 6rnek on yiikleme aracilii ile modeldeki yapilarin anlamhligi sitnanmistir. Elde edilen
sonuca gore 6l¢lim modeli tatmin edicidir.

4.2. Yapisal Model

Modelin yapilarinda ¢oklu dogrusallik durumu VIF degerleri ile incelenmistir. Ust limit 5 olan
VIF degerlerinin dis modelde 1,290 ile 2,345 arasinda degistigi tespit edilmistir. Bu sonuc ile
modelde coklu dogrusalligin olmadigi dogrulanmistir. Tablo 5 VIF i¢c model degerlerini
gostermektedir.

Tablo 5. VIF Degerleri

MD MID CE EE STN SE MM
MD 1,000 1,953 1,000
MiD 1,925
CE 2,646
EE 2,005
STN
SE 3,512

MM 1,640

Not: EE = Ekonomik Etkinlikler; SE = Sosyal Etkinlikler; CE = Cevresel Etkinlikler; MD = Marka Denkligi;
MM = Miisteri Memnuniyeti; MID = Miisteriye isletmenin Degeri; STN = Siirdiiriilebilir Tiiketim Niyeti

Modelin agiklayic1 giicii R? belirleme katsayilan ile incelenmistir. R?2 bagimsiz degiskenlerin
bagimh degiskendeki aciklanabilen varyans oranidir. Buna gore modelin agiklayict giicii
biiylikten kiiciige su sekilde siralanabilir. Marka denkligindeki degisimi; ekonomik, sosyal ve
cevresel etkinlikler R?2=0,464 (Uyarlanmis R2=0,456) degeri ile agiklamaktadir. Siirdtriilebilir
tiketim niyetindeki degisimi; marka denkligi, miisteri memnuniyeti ve miisteriye isletmenin
degeri R2=0,459 (Uyarlanmis R2=0,450) degeri ile agiklamaktadir. Miisteriye isletmenin
degerindeki degisimi marka denkligi R2=0,427 (Uyarlanmis R2=0,424) degeri ile aciklamaktadir.
Misteri memnuniyetindeki degisimi ise marka denkligi R2=0,328 (Uyarlanmis R2=0,324) degeri
ile agiklamaktadir. Tablo 6 Rz degerlerini gostermektedir.

Tablo 6. Rz Degerleri

R2 Uyarlanmis R2
MD 0,464 0,456
STN 0,459 0,450
MiD 0,427 0,424
MM 0,328 0,324

Not: EE = Ekonomik Etkinlikler; SE = Sosyal Etkinlikler; CE = Cevresel Etkinlikler; MD = Marka Denkligi;
MM = Miisteri Memnuniyeti; MID = Miisteriye isletmenin Degeri; STN = Siirdiiriilebilir Tiiketim Niyeti

Modeldeki etkilerin biiytikliikleri 2 etki analizi ile incelenmistir. f2 degerleri etki olarak biytik,
orta ve kiiciik, f2 = 0,35; f2 2 0,15 ve f2 2 0,02 seklinde siniflandirilmaktadir (Cohen, 1988). Buna
gore, marka denkliginin miisteriye isletmenin degerine (MD — MID = 0,745) ve marka
denkliginin miisteri memnuniyetine (MD — MM = 0,487) etkileri biiyiik diizey etkilerdir. Miisteri
memnuniyetinin siirdiiriilebilir tiiketim niyetine (MM — STN = 0,196) etkisi orta diizey etkidir.
Cevresel etkinliklerin marka denkligine (CE — MD = 0,107), miisteriye isletmenin degerinin
stirdiiriilebilir tiiketim niyetine (MID — STN = 0,038), sosyal etkinliklerin marka denkligine (SE
— MD = 0,027), marka denkliginin stirdiiriilebilir tiiketim niyetine (MD — STN = 0,026) etkileri
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kiiclik diizey etkilerdir. Ekonomik etkinliklerin marka denkligine (EE — MD = 0,027) etkisi ise
yoktur. Tablo 7 f2 etki diizeylerini gostermektedir. Bu sonuclara gore marka denkligi
siirdiirtilebilir pazarlama etkinlikleri ile arttirilmalidir. Bu sekilde hem miisteri nezdinde marka
daha degerli olacak hem de miisteri memnuniyeti artacaktir. Daha yiiksek olan miisteri
nezdindeki marka degeri ile miisteri memnuniyeti de silrdiriilebilir tiiketim niyetini
gelistirecektir.

Tablo 7. f2 Degerleri

Etki f2 Etki Diizeyi
MD - MID 0,745 Biiyiik
MD - MM 0,487 Biiyiik
MM - STN 0,196 Orta

CE - MD 0,107 Kiigiik
MiD — STN 0,038 Kiigiik
SE —» MD 0,027 Kiigiik
MD - STN 0,026 Kiigtik
EE - MD 0,018 -

Not: EE = Ekonomik Etkinlikler; SE = Sosyal Etkinlikler; CE = Cevresel Etkinlikler; MD = Marka Denkligi;

MM = Miisteri Memnuniyeti; MID = Miisteriye Isletmenin Degeri; STN = Siirdiirtilebilir Tiiketim Niyeti
Hipotezlerin sinanmasi T-testi ile incelenmistir. Siirdiirilebilir pazarlamanin ekonomik
etkinlikleri ile marka denkligi arasindaki yol (t=1,722; p=0,085) anlamh olmadigindan H;
hipotezi kabul edilmemistir. Stirdiiriilebilir pazarlamanin sosyal etkinlikleri ile marka denkligi
arasindaki yol (t=1,973; p=0,049) anlamli oldugundan H, hipotezi kabul edilmistir.
Siirdiiriilebilir pazarlamanin gevresel etkinlikleri ile marka denkligi arasindaki yol (t=3,645;
p=0,000) anlamh oldugundan H; hipotezi kabul edilmistir. Marka denkligi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki yol (t=9,783; p=0,000) anlaml oldugundan H, hipotezi kabul edilmistir.
Marka denkligi ile miisteriye isletmenin degeri arasindaki yol (t=13,318; p=0,000) anlamh
oldugundan Hs hipotezi kabul edilmistir. Miisteri memnuniyeti ile siirdiiriilebilir tiiketim niyeti
arasindaki yol (t=4,953; p=0,000) anlaml oldugundan H¢ hipotezi kabul edilmistir. Marka
denkligi ile siirduriilebilir tiiketim niyeti arasindaki yol (t=1,645; p=0,100) anlamh
olmadigindan H; hipotezi kabul edilmemistir. Miisteriye isletmenin degeri ile siirdiiriilebilir
tiketim niyeti arasindaki yol (t=2,715; p=0,030) anlamh oldugundan Hg hipotezi kabul
edilmistir.

Modeldeki araci etkiler incelenmis, su sonuclar elde edilmistir. Marka denkliginin siirdiiriilebilir
tiiketim niyetine etkisinde (MD—-MID—STN) miisteriye isletmenin degeri araci etkiye sahiptir
(t=2,097; p=0,036). Cevresel etkinliklerin miisteriye isletmenin degeri etkisinde (CE->MD—-MID)
marka denkligi araci etkiye sahiptir (t=3,327; p=0,001). Cevresel etkinliklerin miisteri
memnuniyetine etkisinde (CE-»MD—MM) marka denkligi araci etkiye sahiptir (t=3,619;
p=0,000). Cevresel etkinliklerin siirdiiriilebilir tiiketim niyetine etkisinde (CE-MD—-MM-STN)
marka denkligi ve miisteri memnuniyeti araci etkiye sahiptir (t=2,574; p=0,010). Marka
denkliginin siirdiirtilebilir tiiketim niyetine etkisinde (MD—=MM—-STN) miisteri memnuniyeti
araci etkiye sahiptir (t=4,417; p=0,000). Tablo 8 hipotez testleri sonuc¢larin1 gostermektedir.
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Tablo 8. Hipotez Testleri

p

Hipotez iliskisi Yol Katsayis1 tdegeri degeri Karar
EE-MD (H,) 0,139 1,722 0,085 Ret

SE-MD (H>) 0,224 1,973 0,049 Kabul
CE—-MD (Hs) 0,389 3,645 0,000 Kabul
MD—-MM (H4) 0,572 9,783 0,000 Kabul
MD-MID (Hs) 0,653 13,318 0,000 Kabul
MM-STN (He) 0,417 4,953 0,000 Kabul
MD—-STN (H7) 0,167 1,645 0,100 Ret

MIiD—-STN (Hs) 0,199 2,715 0,030 Kabul
MD-MID-STN 0,130 2,097 0,036 Kabul
CE->MD-MID 0,254 3,327 0,001 Kabul
CE->MD-MM 0,223 3,619 0,000 Kabul
CE->MD-MM-STN 0,093 2,574 0,010 Kabul
MD-MM-STN 0,239 4,417 0,000 Kabul

Not: EE = Ekonomik Etkinlikler; SE = Sosyal Etkinlikler; CE = Cevresel Etkinlikler; MD = Marka Denkligi;
MM = Miisteri Memnuniyeti; MiD = Miisteriye Isletmenin Degeri; STN = Siirdiiriilebilir Tiiketim Niyeti

Sekil 1 arastirma sonucuna gore revize modeli gostermektedir. Burada anlaml etkiler diiz,
anlamli olmayan etkiler ise kesikli cizgiler seklinde gosterilmistir.

Sekil 1. Giincellenmis Yapisal Model

Stirdiiriilebilir

Pazarlama
Etknlikleri .,
—0,820—{ MD1 R®=0328
i
‘0,?5? , 08333 name Miisteri R
EE2 f-0796_y Ekonomik —0,780— MD3 Memnuni- +—0-854
Etkinlikler 0,870— MM2
o J0A56 EE —0800~{ MDs | 0,880
0,830 (EE) B ITE
<
0,572(0,000)
0,788
SE3 0,759 Marka e 084 STN1
! 0,224 (0,049) == ;
[ sE4 ko767 Denkligi }——————————— 0,810~ STN2
0,795 iveti 0,86
SES ' MD ,
0,827 (MD) __STNS
SE6
R2=0,464
0,653 (0;000)
CEL 0,3890,000)
0g15 Sevresel lemmenn \-073 LML ]
01833 Etkinlikler Anlamh §D — 0,850— MiD2
' (CE) — — — Anlamlhidegil v oy 083 i
0,827 ef (MID) MiD3
CES 0,804
CE7 R%=0,427
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5. TARTISMA

Bu arastirma ile stirdiiriilebilir pazarlama etkinliklerinin marka denkligi ve buna tiiketici tepkisi
onerilen kavramsal model ile incelenmistir. Son yillarda artan kiiresel 1sinma neticesinde ortaya
cikan iklim degisimi beraberinde bircok cevresel soruna neden oldugu belirgin bir hale
gelmistir. Bir taraftan BM, Paris sézlesmesi, COP (BM iklim Degisikligi Konferansi) toplantilar
gibi uluslararasi tedbirler, diger taraftan tiiketici nezdinde yapilan mikro ¢alismalarda artan
farkindaligin olustugu agiktir. Gelisen bu cevre farkindalif1 isletmeleri / markalan yeniden
konumlandirmaya tesvik edebilir.

Gelisen bu c¢evre farkindaligina yonelik olarak isletmelerin giindemine gelen siirdiiriilebilir
pazarlama anlayisi cesitli etkinliklerle markalar1 bir araya getirerek marka denkliginin
gelismesine ve rekabette one ¢ikmasina yardima olabilir. Bu baglamda yapilan bu arastirma ile
ekonomik, sosyal ve cevresel etkinliklerin marka denkligine etkisi arastirilmistir.

Bulgulara gore ekonomik etkinliklerin marka denkligine etkisi anlamli bulunmamistir. Elde
edilen bu bulgu literatiir ile uyumlu degildir. Ekonomik etkinlikler ile isletmeler kaynak
verimliligine, maliyetlerine ve atiklar1 azaltan siirdiirtilebilir tedarik zincirleri verimliligini ve
cevre dostu Urtiinler ve hizmetler sunmay1 giindeme alirlar. Burada yenilenebilir enerjiye yatirim
yaparak hem karbon ayak izleri azalimi hem de uzun vadeli maliyet tasarruflar1 elde edilebilir.
Ancak Tiirkiye glindemi bu tiir faaliyetleri yeterince icermemesi bu sonucun ¢ikmasinda etkili
olabilir. Hali hazirda fosil yakitlarla ilgili tartismalar siirerken Tirkiye’'nin yenilenebilir enerji
konusu ve yatirimlarinin kamuoyunda iletisiminin sinirli olmasi bu sonucun elde edilmesinde
diger bir etki olabilir. Tiirkiye’de 3 Temmuz 2025 tarihli iklim Kanunu’nun kabulii konunun
giindem olmasim saglayabilir. ABD’'nde yénetiminin degisimi ile Paris Iklim Anlasmasindan
¢ikilmasi ya da doniilmesi bu konuda diinyada da net tutumun olmadigim goéstermektedir.

Siirdiiriilebilir sosyal etkinliklerin marka denkligine etkisi anlamli bulunmustur. Elde edilen bu
bulgu literatiir (Kim vd., 2015) ile uyumludur. isletmeler sosyal siirdiiriilebilirlige odaklanarak
marka denkliklerini etkileyebilirler. Burada isletmeler toplumsal refahi gelistirmek icin ¢alisan
sivil toplum kuruluslar ve etkinliklere destek vererek yayilma etkisi araciligi ile konumunu
giiclendirebilir. Siirdiirtlebilir pazarlamanin gereklerine odaklanan isletmeler rakiplerinden
farklilasabilir, rekabetci konumlarini  giliclendirebilir.  Gelisen tiiketici farkindalig
siirdiirtlebilirligi kararlarinda 6nceleyebilmektedir.

Siirdiriilebilir cevresel etkinliklerin marka denkligine etkisi anlamli bulunmustur. Elde edilen
bu bulgu literatir (Sun vd., 2014) ile uyumludur. Hava, toprak ve suyun kirlenmesi gelecek
nesiller i¢in hayati tehditler arasindadir. Toplumsal bilincin artmasi ¢evreyi koruyan, bunun icin
gerekli oOnlemleri alan isletmelerin o6diillendirilmesine aracilik etmektedir. Siirdiirilebilir
pazarlama iletisimi ile ¢evreyi korumanin o6neminin vurgulanmasi gerekmektedir. Burada
dogrusal ekonomi yerine dongiisel ekonomi uygulamalarinin tesvik edilmesi yerinde kararlar
arasindadir. Somut bir 6rnek olarak, Tirkiye kendi c¢opilinii doniistiirmek yerine diger
tilkelerden ¢op ithal etmektedir. Oysaki tiiketicilerin egitilmesi ve alinacak 6nlemlerle kendi
doniisiimiini yapan ve gevreyi koruyan bir iilke haline gelmesi anlamh bir siirdiiriilebilirlik
uygulamas olabilir. Isletme / marka tarafindan yapilacak siirdiiriilebilir pazarlama etkinlikleri
boylece marka denkliginin gelismesinde etkili olabilir.

Siirdiiriilebilir marka denkliginin miisteri memnuniyetine etkisi anlamli bulunmustur. Ayni
zamanda misteri memnuniyetinin siirdirtlebilir tiketim niyetine etkisi de anlamhdir. Elde
edilen bu bulgu literatiir (Kotler ve Keller, 2016) ile uyumludur. Giliniimiizde miisteri
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beklentileri {irtin kalitesinin 6tesinde daha genis toplumsal ve cevresel sorunlari dikkate alan
isletmelere / markalara deger vermektedir. Rekabetin ¢ok boyutlu oldugu bir pazarda
isletmelerin toplumun degerlerine saygi duymasi, dnlem almasi, gelistirip doniistiirmesi, bir
bakima proaktif davranmasi bir gereklilik haline gelmektedir.

Siirdiiriilebilir marka denkliginin miisteriye isletmenin degeri iizerindeki etkisi anlamh
bulunmustur. Ayni zamanda miisteriye isletmenin degerinin stirdiiriilebilir tiiketim niyetine
etkisi de anlamhdir. Elde edilen bu bulgular literatiir (Leonidou vd., 2013) ile uyumludur.
Siirdiriilebilir pazarlama etkinlikleri ile olumlu yonde gelisen marka denkligi marka
cagrisimlarini ve algillanan kaliteyi yiikseltir. Cevresel ve sosyal konulara duyarli markanin ilgili
kisilerde daha yiiksek bir deger olusturmasi olasidir. Tiiketici-marka arasindaki bu uyum
anlamh bir iliskiye evirilebilir. Pazarlamanin bir amaci da miisterilerini 6miir boyu miisteri
haline getirmek oldugundan ¢evrenin hizla bozulmaya basladigl giiniimiizde ic¢sellestirilmis
siirdiirtilebilir pazarlama yaklasimi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde anahtar bir rol
tistlenebilir.

Siirdiiriilebilir marka denkliginin siirdiiriilebilir tiiketim niyetine etkisi anlamli bulunmamistir.
Elde edilen bu bulgu literatiir ile uyumlu degildir. Oysaki siirdiiriilebilir tiiketim, 6ziinde, cevre
koruma ve ekolojik biitiinliik adina bireylerin, sirketlerin ve uluslarin kaynak ayak izlerini
azaltmalarini talep eden bir kavramdir (Anantharaman, 2018). Siirdiriilebilirlik konusunun
tliketici nezdinde 6ncelikli bir konu olmamasi, ekonomik gerekcelerle satin alma giicliniin diisiik
olmasi karbon ayak izi gibi konularin tali nemde goriilmesi, ¢cevre bilincinin diisiik olmasi da bu
sonucun elde edilmesinde etkili olabilir. Ancak, marka denkliginin siirdiiriilebilir tiiketim
niyetine dogrudan etkisi olmamakla birlikte araci etkiler incelendiginde marka denkliginin
siirdiirtilebilir tiiketim niyetine etkisinde miisteriye marka degeri ile miisteri memnuniyetinin
ayr1 ayrl aracit etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna gore siirdiiriilebilirlikle ilgili olarak
memnun miisteri ve degerli isletme stlirdiiriilebilir tiiketim niyetini etkilemektedir.

llave olarak araa etkiler incelendiginde marka denkliginin araci olarak cevresel etkinliklerin
miisteriye isletmenin degerinde etkili, yine marka denkliginin araci olarak cevresel etkinliklerin
miisteri memnuniyetine etkisinde anlamh oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda marka denkligi
ve miisteri memnuniyeti araci olarak cevresel etkinliklerin stirdiriilebilir tiiketim niyeti
iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Buradan hareketle siirdiiriilebilirlikle ilgili cevresel
etkinliklerin isletmelerin pazarlama stratejileri ve iletisimlerinde daha fazla yer almasi dogru bir
karar olacaktir.

Teorik katki

Yazar tarafindan oOnerilen arastirma modeli teorik olarak anlamh katkilar sunmaktadir.
Siirdiiriilebilirlik konusu gelecek nesiller icin hayati nitelikte oldugundan yapilacak her ¢alisma
bir ihtiyacin giderilmesine deger sunabilir. Bu c¢alismada strdiiriilebilir pazarlama
etkinliklerinin marka denkligine etkisi arastirilmistir. Siirdiirtilebilir marka denkliginin miisteri
ve isletme bazinda saglayabilecegi kazanimlar bu arastirma modeli ile incelenmistir. Bu
kapsamda siirdiirtlebilirligin marka denkligine kazandirdig miisteri tarafindaki deger acik hale
gelmistir. Buna gore siirdurilebilirlik kavraminin pazarlamam degiskenleri icin de bir bakima
dongiisel olmasi teorik bir kazanimdir. Burada siirdiriilebilir tiiketim niyeti bir sonug¢ olarak
degerlendirilmekle birlikte tiiketici davranisindaki satin alma davranisi, agizdan agiza iletisim
gibi diger degiskenler icin onciil olmasi sonraki arastirmalarin bu yonde gelistirilmesine katki
sunabilir.
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Yonetimsel Katki

Bu arastirma ile tiiketicinin siirdiiriilebilir pazarlama etkinligine atfettigi 6nem acgiga
cikarilmistir. Marka denkliginin ve tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde siirdiriilebilirlik
dikkatle takip edilmesi gereken bir degiskendir. Ancak siirdiiriilebilir pazarlamanin hali hazirda
Tiirkiye’de isletmelerde hak ettigi itibara sahip oldugunu soylemek zordur. Cevrenin bozulmasi
ve tiiketici farkindaliginin yiikselmesinin yaninda, AB diizenlemeleri, Paris iklim Anlasmasi,
2053 net sifir emisyon hedefi gibi hukuki zeminlerin olusmaya baslamasi isletmeleri
stirdiiriilebilirlik konusunda zorlayacaktir. Isletmeler icin bir rekabet avantaji olmakla birlikle
yakin zamanda siirduriilebilirligi operasyonlarinda dikkate almayanlarin pazardaki rekabette
geri kalabilecegi ortadadir. Ozellikle cevresel etkinliklerin isletmeler tarafindan igsellestirilmesi
ve iletisimin yapilmasinin marka denkliginin gelismesinde ve tiiketici tepkisinde énemi aciktir.
Isletmelerin siirdiiriilebilirlikle uyum icinde olmasi ve marka ¢agrisimlarinin bu yénde gelismesi
goz ard1 edilemeyecek giiniimiiz gercekliklerinden birisidir. Isletmelerin bu yeni olusuma gore
vizyon ve misyonlarim giincelleyerek bir an 6nce eylem planlarini olusturmasinda yarar vardir.
Ozellikle faaliyetleri arasinda dis ticaret de olan isletmelerin ihracatlarinda iiretimde ortaya
¢ikan sera gazi emisyonunun 6nemli bir degisken haline gelmeye basladig1 da agiktir. Tiiketiciler
icin siirdirtlebilirlik 6nemli bir konudur.

Arastirmanin Sinirlari

Arastirma zaman ve maliyet kisiti nedeniyle sinirli sayida katilmei ile kartopu o6rnekleme
yontemi tercih edilerek yapilmistir. Demografik degiskenler cinsiyet ve gelir durumu ile sinirh
tutulmustur. Baska cografya ve demografiye sahip tiiketicilerde farkli sonuglar ortaya cikabilir.
Daha detayl arastirmalarla demografik degiskenlerin siirdiirtilebilirlikle iliskisi ve tiiketicilerin
tepkisi arastirilabilir. Farkl sektor, isletme ya da marka {izerine yapilacak kapsamli ¢alismalarla
modele yonelik tiiketici tepkisi incelenebilir.
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