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Ozet

Pazarlama disiplini, geleneksel siirdiiriilebilirligin zarar azaltma yaklagimin
asarak, ekolojik ve toplumsal sistemleri aktif bigimde onarmayi hedefleyen
rejeneratif modellere yonelmektedir. Bu yeni paradigma, isletmeleri dogadan
ayrismig ekonomik birimler olarak degil, ekosistem ve toplumla kargilikl
bagimlilik icinde isleyen gomiilii sistemler olarak konumlandirir. Reed
(2007)’in belirttigi bu zihniyet doniisiimii, stirdiiriilebilirligin ¢cogu zaman
bozulmayr yalnizca yavaglatabildigi gercegi kargisinda net pozitif etki
yaratmay1 zorunlu kilar. Bu baglamda rejeneratif iy modelleri, ¢oklu paydas

degeri iiretmeyi, biyogesitlilik ve topluluk refahin artiran onarict uygulamalari
gerektirir (Das & Bocken, 2024; Konietzko vd., 2023).

Bu doniigiim, tiiketici davranigindaki degisimle de desteklenmelidir. White
vd. (2019)’mn SHIFT c¢ergevesi ve Reppmann vd., (2025)nin psikolojik
sahiplenme bulgulari, tiiketiciyi pasif bir alicidan rejeneratif degerin ortak
iireticisine doniistiiren 6nemli mekanizmalardir. Sistemsel diizeyde ise Abson
vd. (2017) gergek doniisiimiin sistem tasariminin ve niyetinin degismesine
bagli oldugunu, Khalil (2025) ise liderlerin i¢sel ve digsal stirdiiriilebilirlik
uyumunun kritik oldugunu vurgular. Sonug olarak pazarlama, piyasay1
stirdiiriilebilir ve rejeneratif bir gelecege yonlendiren stratejik bir doniistim
aktoriine dontismektedir.
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gevresel, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel boyutlar1 igerecek gekilde geniglemigtir
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(Meadows & Randers, 2012). Bu genisleme, siirdiirtilebilirligin modern
pazarlama disiplininin normatif temellerini yeniden degerlendirmeyi
gerektiren gok katmanli bir kavram haline geldigini gostermektedir.

Giiniimiizde iklim degisikligi, ekosistem bozulmasi, biyogesitlilik kaybi
ve sosyo-ckonomik egitsizlikler gibi birbirine baglh kiiresel krizler, hem
bilimsel literatiirde hem de politika giindemlerinde acil miidahale gerektiren
gok boyutlu sorunlar olarak ele alinmaktadir (/PCC, 2023; Rockstrom vd.,
2009). Bu sorunlarin karmagikligi, hiikiimetlerin, igletmelerin ve toplumlarin
uzun vadeli, biitiinciil ve sistemsel ¢oztimler tiretmesini gerekli kilmaktadir.
Pazarlama disiplini ise tarihsel olarak tiiketimi artirmaya odaklanan
uygulamalar gelistirdigi igin, istemeden de olsa siirdiiriilemez tiretim-tiiketim
kaliplarinin olugumuna katkida bulunmustur. Bu durum, pazarlamanin
bityiime odakli geleneksel ¢ergevesinin ekolojik sinirlarla uyumsuz oldugu
yoniindeki elestirileri gliglendirmigtir (Peattie & Peattie, 2009; Sheth &
Parvatiyar, 2021). Bu nedenle pazarlamanin, siirdiiriilebilir toplumlarin
ingasinda daha sorumlu, biitiinciil ve dontigtiiriicti bir role evrilmesi gerektigi
literatiirde giderek daha giiglii bir sekilde vurgulanmaktadir (Kemper &
Ballantine, 2019; Kotler, 2011). Bu doniisiim ihtiyaci, pazarlamay: yalmzca
ckonomik deger yaratiminin aract olarak goren geleneksel bakig agisinin
sorgulanmasina ve disiplinin toplumsal refah1 artirmadaki roliiniin yeniden
tanimlanmasina yol agmaktadir. Son yillarda ise sadece zarari azaltmaya
odaklanan strdiirtilebilirlik yaklagimlarinin sistemsel krizleri ¢6zmekte
yetersiz kaldig1; ekosistemleri ve toplumsal yapilar: aktif olarak iyilestirmeyi
amaglayan rejeneratif yaklagimlarin 6nem kazandigr goriilmektedir (Das
& Bocken, 2024; Konietzko vd., 2023; Reed, 2007). Rejeneratif ¢ergeve,
isletmeleri yalmizca kaynak kullanimini optimize eden birimler degil, aym
zamanda dogal ve toplumsal sermayeyi artiran aktorler olarak yeniden
konumlandirmaktadur.

Bu ¢aligma, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin tarihsel ve kuramsal
gelisimini inceleyerek disiplinin neden rejeneratif bir paradigmaya yoneldigini
agiklamayi ve bu doniigiimii miimkiin kilan teorik temelleri ortaya koymayi
amaglamaktadir.

1. TARIHSEL ARKA PLAN: SURDURULEBILIRLIK
DUSUNCESININ YUKSELISI

Siirdiirtilebilirlik tartigmalarinin seyrini kokten degistiren en Onemli
doniim noktalarindan biri, 1972 yilinda yayimlanan Biiylimenin Sinirlari
(The Limits to Growth - LtG) raporudur. Roma Kuliibii tarafindan
yiriitiilen ¢aligma, MIT’li arastirmacilarin Jay Forrester’in gelistirdigi World3
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sistem dinamigi modeli iizerinden gergeklestirdikleri kiiresel senaryolara
dayanmakta ve niifus artig1, sanayilesme, yenilenemeyen kaynak kullanimi,
gida tretimi ve kirlilik arasindaki kargilikli bagimliliklart biitiinciil bir
perspektifle ele almaktadir. LtG raporu, mevcut iistel bityiime egilimlerinin
stirdiiriilmesi hélinde, 21. ylizyihn ortalarindan itibaren kiiresel sistemin
kaynak tiikenmesi, kirlilik birikimi ve ekosistem kapasitesinin agilmasi
nedeniyle bir agma ve ¢okiis dongiisiine girebilecegini ongormektedir. Bu
6ngorii, World3 modelinin uzun dénemli projeksiyonlarinin temelinde yer
almakta olup, sonraki yillarda yapilan giincellemelerde de biiyiik olgiide
dogrulanmigtir (Meadows & Randers, 2012).

Raporun ortaya koydugu temel bulgu, ekonomik biiyiime ile gezegenin
dogal sinirlar1 arasindaki uyumsuzlugun sistemsel bir kriz potansiyeli
tagidigidir. Bu vurgu, modern ekonomik diigiincede oldugu kadar pazarlama
teorisinde de paradigmatik bir kirilma yaratmuig ve bityiime merkezli mantigin
stirdiiriilebilirlik ilkeleriyle gelistigini goriiniir hale getirmistir (Kemper &
Ballantine, 2019; Sheth & Parvatiyar, 2021).

1970lerin  ortalarindan itibaren pazarlama alanindaki aragtirmacilar,
LtG’nin ortaya koydugu ekolojik sinirlart dikkate alarak disiplinin toplumsal
ve ¢evresel etkilerini sorgulamaya baglamiglardir. Cravens (1974), Fisk
(1973), Shapiro (1978) gibi Oncii aragtirmacilar; pazarlamanin yalnizca
tilketimi artiran bir mekanizma degil, ayn1 zamanda kaynak kithg, etik
karar alma, toplumsal refah ve ekolojik sorumluluk gibi daha genis
sosyo-ekonomik boyutlara duyarli bir sistemin pargast olarak ele alinmasi
gerektigini savunmugtur. Bu donemin en belirgin katkisi, pazarlamanin
firma merkezli dar bakig agisindan uzaklagarak toplumsal ve ¢evresel etkiyi
dikkate alan normatif bir ¢ergeveye ihtiya¢ duydugunun agik bir sekilde
ortaya konmasidir. Ancak buna ragmen, literatiirde hakim olan yonetim-
merkezli ve performans odakli paradigmalar, pazarlamanin siirdiirtilebilirlik
krizine yonelik ¢6ziim iiretme kapasitesini uzun siire sinirlamistir (Kemper
ve Ballantine, 2019; Sheth ve Parvatiyar, 2020).

LtG sonras1 tartigmalar, pazarlamanin ekonomik biiylimeyi tegvik
eden bir arag olmaktan ¢ikip pazarlar siirdiiriilebilirlige yonlendiren bir
doniigiim aktorii olmasi gerektigini vurgulamistir. Bu baglamda rapor,
stirdiiriilebilirlik literatiiriiniin yalmizca gevre bilimlerinde degil, pazarlama
ve igletme alanlarinda da entelektiiel bir baglangi¢ noktast olarak kabul
edilmektedir. Sonug olarak LtG, pazarlamanin biiyiime merkezli yapitaglarini
yeniden diigiinmesine yol agmig; disiplinin uzun vadeli toplumsal ve ekolojik
faydayr merkeze alan siirdiirtilebilirlik ve daha sonra rejeneratif yaklagimlara
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yonelmesinde tarihsel bir katalizor iglevi gormiistiir (Sheth ve Parvatiyar,
2021; Kemper ve Ballantine, 2019).

2. PAZARLAMANIN NORMATIF TEMELLERININ
SORGULANMASI

Pazarlama disiplini tarihsel olarak tiiketici ihtiyaglarini kargilama, talep
yaratma ve firma performansini artirma hedefleri etrafinda sekillenmistir.
Bu yaklagim, uzun yillar boyunca ekonomik biiylime paradigmasiyla
uyumlu goriilmily; ancak siirdirtlebilirlik  krizinin ~ derinlesmesiyle
birlikte pazarlamanin normatif temelleri giderek daha fazla sorgulanmaya
baglanmugtir (Kotler, 2011; Sheth & Parvatiyar, 2021).

Fisk (1973), pazarlamanin yalmzca satiglar1 artirmayr amaglayan dar bir
gergevede faaliyet gostermesinin ekolojik zorunluluklart goz ardr ettigini
belirterek sorumlu tiiketim ihtiyacini ilk dile getiren aragtirmacilardan biri
olmugstur. Ayn1 donemde Shapiro (1978), ekonomik biiyiime ve siirekli artan
titketim odakli paradigmalarin toplumsal ve gevresel farkindalik olmaksizin
strdiirtilebilir bir gelecek yaratamayacagini savunmug, pazarlamanin
kaynak verimliligini ve tasarrufu Onceleyen toplum modelleri iginde
nasil konumlanmasi gerektigini tartigmistir. Bu erken donem g¢aligmalar,
pazarlamanin yalnizca mevcut pazar dinamiklerine tepki veren bir mekanizma
degil, toplumsal refah1 ve kaynak yonetimini gekillendiren normatif bir gilig
oldugunu vurgulayarak disiplinin deger yonelimlerini ilk kez agik bi¢imde
sorgulamistir.

Bununla birlikte pazarlama teorisinde uzun siire hikim olan firma-
merkezli, yonetim odakli ve performans olgiitlerine dayal yaklagim, disiplinin
toplumsal ve ckolojik sorumluluklarini sistematik olarak tanimlamasini
engellemigtir. Pozitivist bakig agis1 olani agiklamaya odaklandig1 igin,
pazarlamanin olmasi gerekeni tartigan normatif yonii literatiirde geri planda
kalmug; bu durum siirdiiriilebilirlik krizinin pazarlamayla iliskisini uzun yillar
zayif bir noktada tutmustur (Kemper & Ballantine, 2019). Bu ¢ergevede
stirdiiriilebilir pazarlama, pazarlamanin normatif temelini yeniden kurma
cabasi olarak degerlendirilebilir. Disiplin, piyasa odakli deger yaratimindan
toplumsal refah1 merkezine alan daha genis bir sorumluluk alanina dogru
kaymaya baglamistir (Sheth & Parvatiyar, 2021). Bu gegis, pazarlamanin
yalnizca ekonomik sonuglar iireten bir fonksiyon degil, aym1 zamanda
bireyler, toplum ve dogal gevre igin uzun vadeli etkiler yaratan bir sistem
aktort olarak gortilmesini gerektirmektedir.

Siirdiiriilebilir pazarlama anlayigi, pazarlama faaliyetlerinin yalnizca zarari
azaltma diizeyinde kalamayacagini; bunun yerine tiikketim kaliplari, sosyal
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normlar ve kurumsal yapilarin doniistiiriilmesine yonelik bir deger sistemi
igermesi gerektigini savunur (Peattie & Peattie, 2009). Bu baglamda disiplin,
pazarin yalmizca taleplere yamit veren pasif bir bileseni degil, toplumsal
ve cevresel degisimi yonlendiren aktif bir gii¢ olarak ele alinmaktadir.
Giincel literatiir, siirdiirtilebilir pazarlamanin kuramsal sinirlarinmn hala
belirginlesmekte oldugunu ve disiplinin normatif yoniiniin daha kapsaml
bir doniisiime ihtiyag duydugunu belirtmektedir. Ozellikle zarar1 azaltma
yaklagiminin sinurlari, pazarlamanin ekosistemleri ve topluluklar: aktif
olarak iyilestiren rejeneratif bir ¢ergeveye evrilmesini zorunlu kilmaktadir

(Konietzko vd., 2023; Reed, 2007).

Bu nedenle pazarlamanin normatif temellerinin  sorgulanmasi,
stirdiiriilebilirlikten rejenerasyona gegisin kavramsal baslangi¢ noktasini
olusturmaktadir. Pazarlama disiplininin yalmizca ekonomik deger iiretme
amacmna degil, ayn1 zamanda toplumsal refah, ekolojik istikrar ve uzun
vadeli sistem sagligina hizmet eden daha genis bir normatif ¢ergeveye ihtiyag
duydugunu ortadadir. Bu ihtiyag, siirdiiriilebilir pazarlamadan rejeneratif
pazarlamaya dogru gergeklesen paradigmatik gegisi anlamak igin kritik bir
arka plan sunmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2021; Reed, 2007).

3. SURDURULEBILIR PAZARLAMANIN ALT
KAVRAMLARI

Bu boliimde, siirdiiriilebilir pazarlama alanindaki temel alt kavramlari
sistematik bir sekilde agiklanacak ve aralarindaki iliskileri kuramsal ger¢evede
ortaya konacaktir.

3.1. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlamanin en erken gelisen alt
kavramlarindan biri olup isletmelerin ¢evre dostu {irtin, siire¢ ve iletigim
uygulamalarina odaklanir. 1990’lardan itibaren artan gevresel farkindalik,
firmalarin tiretim stireglerini yeniden yapilandirmasina ve tirtin performansini
cevresel etkiler acisindan degerlendirmesine yol agmugtir (Paettie & Crane,
2005). Bu yaklagimin temel amac, iiriin ve siireglerin gevresel etkilerini
azaltmak ve tiiketicilerin gevre dostu tercihler yapmasini kolaylagtirmaktir;
ancak bu gerceve ¢ogunlukla iiriin diizeyinde kaldig: i¢in makro olgekte
doniigiimsel bir kapasite sunmakta sinirl kalmaktadir (Kemper & Ballantine,

2019; van Dam & Apeldoorn, 1996).

Iles (2008) yesil pazarlamayi ii¢ temel degerlendirme boyutu {izerinden
ele alir:

¢ Uretim kosullar1 (iirliniin nasil iiretildigi),
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¢ Uriin 6zellikleri ve performanst (iiriiniin ne yaptig1),

¢ Kullanim sonrasi risk ve maruziyetler (iiriiniin ¢evre ve insan saghgi
tizerindeki etkileri),

* Bu boyutlar, isletmelerin gevresel maliyetleri azaltmasmna ve daha
diigiik karbonlu tiretim modelleri gelistirmesine katkas.

Tiiketici agisindan ise yesil titketim giderek daha bireysellestirilmig bir
sorumluluk alanina doniigmiis; tiiketiciler ¢evresel kaygilariyla satin alma
kararlar1 arasinda bir denge kurmaya calisirken risk algisi, belirsizlik ve
karar yiikii gibi psikolojik bariyerlerle kargilasmaya baglamugtir (Connolly
& Prothero, 2008). Yesil pazarlamanin en kritik sorunlarindan biri “yesil
aklama”dir. Hussain vd. (2023), yesil aklamay: isletmelerin ¢evre dostu
olduklarini iddia ettikleri halde bu iddialar1 destekleyecek somut operasyonel
uygulamalar sergilememeleriyle olusan bir giiven zedelenmesi olarak
tanimlar. Bu durum sadece tiiketici giivenini degil, yatirimer iligkilerini ve
kurumsal itibar1 da olumsuz etkilemektedir.

Ozetlemek  gerekirse; yesil ~pazarlama, siirdiiriilebilir  pazarlama
literatiirtiniin 6nemli bir bileseni olmakla birlikte, dontisiimsel etkisi iiriin
ve siireg iyilestirmeleriyle sinirlt kaldigr i¢in daha genig sistemsel yaklagimlar
(dongtisel ekonomi, toplumsal pazarlama, rejeneratif pazarlama) i¢in ancak
bir baglangi¢ noktasi niteligindedir.

3.2. Etik Pazarlama

Etik pazarlama, siirdiirtilebilirligin deger yonelimli boyutunu temsil eder
ve igletmelerin paydaslariyla olan iliskilerinde ahlaki ilkeleri merkeze almasini
gerektirir. Murphy vd. (2007), etik pazarlamay1 erdem etigi perspektifi
tizerinden degerlendirerek igletmelerin yalnizca yasalara uyum saglamasinin
yeterli olmadigini; ayn1 zamanda diiriistliik, adalet, sayg: ve seffafhik gibi
temel erdemleri kurumsal kiiltiirlerine entegre etmeleri gerektigini belirtir.

Dijitallesme ile birlikte kigisel verilerin toplanmasi, iglenmesi ve hedefli
reklamcilik uygulamalar: etik pazarlamanin kapsamini daha da genisletmis;
veri gizliligi ve algoritmik geffaflik tiiketici giivenini dogrudan etkileyen
kritik unsurlar haline gelmistir (Martin & Murphy, 2017). Etik pazarlama,
yalnizca igletmenin dig paydaglarina yonelik bir sorumluluk degil; ayni
zamanda marka giiveni, misteri bagliligi ve uzun vadeli kurumsal itibar
agisindan stratejik bir yatirim olarak degerlendirilmektedir.
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3.3. Dongiisel Pazarlama

Dongiisel  pazarlama, dogrusal “al-kullan-at” modeline kargilik,
kaynaklarin miimkiin oldugunca uzun siire ekonomik sistem iginde
tutulmasini amaglayan dongiisel ekonomi ilkelerine dayanir (Kirchherr vd.,
2017). Dongiisel pazarlamanin temel stratejileri arasinda yeniden kullanim,
geri doniigiim, yeniden iiretim, paylagim modelleri ve {irlin-hizmet sistemleri
yer almaktadir (Bocken vd., 2016). Bu stratejiler, tiretim siireglerinde yer
alan enerji ve malzeme degerinin kaybedilmeden korunmasini saglayarak
kaynak verimliligini artirir.

Konietzko vd. (2023) ve Das & Bocken (2024), dongiisel ekonominin
stirdiiriilebilirlik igin kritik bir ara¢ oldugunu ancak ¢ogunlukla teknik ve
operasyonel diizeyde kaldigini belirtir. Bu yaklagimin simirhilig, ekosistem
yenilenmesi, biyogesitlilik artigt ve toplumsal iyilesme gibi rejeneratif
hedefleri tek bagina kargilayamamasidir. Dongiisel pazarlamanin pazarlama
mantig1 lizerindeki en koklii etkilerinden biri, miilkiyet devrinden erigim
ckonomisine gegistir. Bu modelde miisteri bir iirlinii sahiplenmek yerine,
driiniin sagladig1 performansa erigsim i¢in 6deme yapar; miilkiyet tireticide
kaldigr igin iiriinlerin daha dayanikli, tamir edilebilir ve uzun 6miirlii olmasi
tiretici i¢in ekonomik bir zorunluluk hiline gelir (Camacho-Otero vd.,
2018). Dongiisel pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlamanin ekolojik temelini
doniigtiiren 6nemli bir bilesendir; ancak ekosistem diizeyinde iyilestirme
hedeflerini kargilamak igin tek bagina yeterli degildir.

3.4. Toplumsal Pazarlama

Toplumsal pazarlama, pazarlama karmasinin yalnizca miigteri ihtiyaglarina
gore degil, toplumun uzun vadeli refah1 gozetilerek tasarlanmasini ifade
eder. Kotler & Zaltman, (1971), bu yaklagimi toplumsal sorunlarin
¢oziimiinde davranig degisikligi yaratmay hedefleyen bir pazarlama bigimi
olarak tanimlamugtir. Andreasen (1994), toplumsal pazarlamay1 yalnizca
iletisim veya sosyal reklamcilik olarak goren dar yorumlarin 6tesine gegerek,
davranig degisikligini merkeze alan sistematik bir miidahale gercevesi olarak
konumlandirmugtir. Buna gore toplumsal pazarlama, pazarlama karmasinin
(triin, fiyat, dagiim, tutundurma) tamamen vyeniden tasarlanmasini
gerektirir.

Toplumsal pazarlama 6zellikle u alanlarda uygulanir (Carins & Rundle-
Thiele, 2014):

* Halk saghig: (obeziteyle miicadele, fiziksel aktivite tegviki),

* Cevresel davraniglar (enerji tasarrufu, siirdiriilebilir titketim),
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* Sosyal esitlik (ayrimcilik karsit1 davraniglar, giivenli ¢aligma kosullari).

Giincel literatiir, toplumsal pazarlamanin bagarili olabilmesi i¢in yalnizca
bireysel davraniglara degil, politika yapicilarin, kurumlarin ve fiziksel ¢evrenin
degistirilmesine yonelik yukari dogru akig stratejilerine ihtiyag oldugunu
vurgulamaktadir (Carins & Rundle-Thiele, 2014). Peattie ve Peattie (2009),
toplumsal pazarlamanin siirdiiriilebilir tiikketim baglaminda kritik bir rol
oynadigini ve daha fazla tiiketimi degistirmekten ziyade daha az tiiketimi
miimkiin kilacak deger sistemlerini tegvik etmesi gerektigini belirtir.

Bu agidan toplumsal pazarlama, stirdiiriilebilir pazarlamanin yalnizca
ckonomik deger degil, toplumsal fayda ve davranigsal doniiglim yaratma
kapasitesini gli¢lendiren temel bir kuramsal bilegendir.

3.5. Sorumlu ve Bilingli Tiiketim

Sorumlu tiiketim, siirdiirtilebilir pazarlamanin talep tarafindaki
doniigiimiinii temsil eder ve kokleri Fisk’in (1973) ortaya koydugu Sorumlu
Tiiketim Teorisi’ne uzanir. Bu yaklagim, bireylerin tiiketim faaliyetlerinin
cevresel ve toplumsal etkilerini dikkate alarak daha bilingli kararlar almasini
Ongoriir. Sorumlu tiiketim giiniimiizde yalnizca neyin satin alindig ile degil,
ayn1 zamanda nasil ve ne kadar tiiketildigi ile iligkilendirilmektedir. Paris
Anlagmasi ve Siirdiirtilebilir Kalkinma Amaglar1 (SDG) sonrast literatiirde
titketimin azaltilmasi, paylagim modelleri ve tiiketim aliskanliklarinin yeniden
yapilandirilmasi 6nemli aragtirma alanlart haline gelmistir (Sheth vd., 2011;
Sheth & Parvatiyar, 2021).

White vd. (2019), tiiketicilerin siirdiirtilebilir davraniglara yonelmesini
agiklamak i¢in SHIFT c¢ergevesini tanitir. Bu gergeveye gore davraniglar
bes psikolojik boyut tarafindan gekillenir: Sosyal etki (Social Influence),
Algkanlik (Habit Formation), Benlik (Individual Self), Duygular ve bilig
(Feelings & Cognition), Somutlastirma (Tangibility).

SHIFT cergevesi, siirdiiriilebilir olmayan davraniglarin yalnizca bilgi
eksikliginden degil; aliskanliklar, psikolojik bariyerler ve algilanan faydalarin
belirsizliginden kaynaklandigini gosterir. Bu nedenle pazarlama miidahaleleri
davranigsal i¢ gorti temelli olmalidir (White vd., 2019).

Sheth vd. (2011), sorumlu tiiketim kavramim geligtirerek Bilingli Ttiketim
yaklagimini 6nermigtir. Bu yaklagim, bireyin yalnizca gevreye degil; kendine,
topluma ve gelecek nesillere kargt sorumluluk bilinciyle hareket ettigi
biitlinciil bir etik ¢ergeve sunar. Bununla birlikte literatiir, bireysel tiiketici
sorumlulugunun smnirlarma da dikkat ¢ekmektedir. Connolly ve Prothero
(2008), sorumlulugun yalnizca tiiketiciye yiiklenmesinin kaygi, sugluluk ve
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belirsizlik yarattigini; sistemsel doniigiimiin kurumsal aktorler ve politika
yapicilar olmadan gergeklesemeyecegini savunur. Sheth & Parvatiyar (2021)
ise pazarlamanin yalnizca tiiketici taleplerine tepki veren pasif bir yapidan
cikip, siirdiirtilebilir tiiketim davranigini sekillendiren ve pazar1 yonlendiren
aktif bir sistem aktorii olmasi gerektigini vurgular.

Sonug¢ olarak sorumlu ve bilingli tiiketim, hem bireysel psikolojik
mekanizmalarin  (SHIFT) hem de kurumsal yonlendirmelerin birlikte
tasarlandig1 ok katmanl bir doniisiim siireci olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), isletmelerin ekonomik faaliyetlerini
sosyal, gevresel ve etik sorumluluklarla uyumlu hile getirmesini ifade
eder. KSS, siirdiiriilebilir pazarlamanin kurumsal boyutunu gii¢lendirir ve
isletmelerin toplumla olan iligkisini yeniden tanimlar. Khan & Fatma (2023),
KSS’nin marka giiveni tizerinden tiiketici degerlendirmelerini ve satin alma
niyetlerini etkiledigini gostermektedir. Bu bulgu, KSS’nin yalnizca sosyal
fayda yaratan bir gergeve degil, ayn1 zamanda paydas iligkileri ve marka
konumlandirmasr igin stratejik bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

Ancak literatii, KSS uygulamalarinin risklerine de dikkat c¢eker.
Hussain vd. (2023), isletmelerin gevresel veya sosyal konularda yaptiklar
iddialarin ger¢ek uygulamalarla tutarsiz olmasi durumunda “yesil aklama”
riskinin ortaya ¢iktigini ve bunun yatirnmer giivenini, finansal performansi
ve kurumsal itibar1 olumsuz etkiledigini belirtir. KSS’nin siirdiiriilebilir
pazarlamadaki rolii, isletmelerin toplumsal refaha katki saglama kapasitesini
artirmakla birlikte, geffaflik, hesap verebilirlik ve tutarhlik gerektiren gok
boyutlu bir yonetigim yapisi gerektirir.

Sonug olarak KSS, siirdiirtilebilir pazarlamanin kurumsal temelini
olusturan; ancak etkili olabilmesi igin iletisim ile eylem arasindaki tutarliligin

giiclii bi¢imde saglanmasini gerektiren stratejik bir yaklagimdir.

4. SURDURULEBILIRLIK PARADIGMASININ ELESTIRISI:
REJENERATIF YAKLASIMA DOGRU

Siirdiiriilebilirlik paradigmasi, son otuz yilda isletmelerin gevresel ve
toplumsal etkilerini azaltmaya yonelik 6nemli bir ger¢eve sunmug olsa da
giincel literatiirde bu yaklagimin kapsami ve etkisine iliskin gesitli elestiriler
dile getirilmektedir. Aragtirmacilar, = siirdiiriilebilirlik  uygulamalarinin
gogunlukla zarar1 azaltma mantigina dayandigini ve bu nedenle derinlesen
sosyo-ckolojik sorunlar1 ¢6zmede yetersiz kaldigini vurgulamaktadir (Reed,
2007; Konietzko vd., 2023; Das & Bocken, 2024).
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Geleneksel ekonomik ve vyonetsel modeller, uzun siire kar
maksimizasyonunu merkeze alan dogrusal igleyise sahip olmusg ve bu nedenle
dogay1 ¢ogunlukla sinirsiz bir girdi saglayicisi olarak ele almigtir. Ooi Wei Gee
(2025), bu yaklagimi mekanik ve ¢ikarimer bir model olarak tanimlayarak,
isletmelerin ekosistemleri yenileme kapasitesinin bu dar bakig agis1 nedeniyle
siirh kaldigini savunur. Sheth ve Parvatiyar (2021), pazarlamanin tarihsel
olarak tiiketim artigini tegvik eden bir yapidan siirdiiriilebilirlik odagina gegis
yaptigini, ancak bu ge¢isin hala minimum zarar anlayigtyla sinirli kaldigini
belirtmektedir.

Bu baglamda Rejeneratif Pazarlama, stirdiiriilebilirlik yaklagimini bir adim
oOteye tagiyarak, isletmelerin yalnizca verdikleri zarar azaltmakla yetinmeyip
dogal ve toplumsal sistemlere net pozitif katki sunmasini gerektiren bir
paradigma ortaya koyar. Bu paradigma, ekosistem sagliginin, toplumsal
refahin ve yerel deger yaratiminin birlikte ele alindig biitiinciil bir yaklagimi
ifade eder (Konietzko vd., 2023; Das ve Bocken, 2024).

Abson vd. (2017), siirdiiriilebilirlik girigimlerinin ¢ogunun sistemin
parametrelerini  diizeltmeye odaklanan yiizeysel miidahaleler oldugunu
ve gergek doniigimiin ancak sistemin niyetini ve tasarimini degistiren
temel noktalarina yonelmekle miimkiin olabilecegini belirtir. Bu elestiri,
stirdiiriilebilirlik modellerinin hala sorunlarin kok nedenlerini degil, yalmzca
semptomlarini yonetme egiliminde oldugunu gostermektedir.

Siirdiirtilebilirlik  yaklagimlari, gevresel etkileri azaltmak konusunda
onemli ilerlemeler saglamig olsa da literatiir bu yaklagimlarin sistemleri
tyilestirme kapasitesinin sinirli oldugunu ifade eder. Reed (2007), mevcut
stirdiiriilebilirlik uygulamalarini verimlilik egzersizi olarak tanimlayarak, bu
modellerin ckosistemleri onarmak yerine bozulmanin hizini yavaglatmay1
amagladigini savunur. Konietzko vd. (2023) ile Das ve Bocken (2024),
stirdiiriilebilirlik  modellerinin  ¢gogunun teknik verimlilik ve kaynak
optimizasyonuna dayandigini; ancak biyogesitlilik, toprak saghgi ve sosyal
adalet gibi alanlarda sistemsel iyilesmeyi hedeflemedigini vurgular. Bu
nedenle siirdiiriilebilirlik gogu zaman net sifir diizeyinde kalmakta; yani
dogaya verilen zararin tamamen ortadan kaldirilmast veya telafi edilmesi
hedeflenmekle birlikte, doganin ve toplumun iyilestirilmesi igin aktif bir
katki sunulmamaktadir.

Dongtisel ekonomi, stirdiirtilebilirlik iginde 6nemli bir yer tutsa da teknik
malzeme dongiilerine odaklanmasi nedeniyle sosyal ve biyolojik sistemlerin
yenilenmesine yonelik etkisi sinirlidir (Konietzko vd., 2023). Kiiresel veriler
de bu yetersizligi dogrulamaktadir. Circle Economy (2024) raporuna gore,
kiiresel dongtisellik oran1 2018°de %9,1 iken 2023te %7,2’ye diigmiis;
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bu durum kaynak tiiketiminin dongiisel iyilestirmeleri geride biraktigini
gostermistir. Bu tablo, stirdiirtilebilirlik uygulamalarinin mevcut hiz ve
kapsamda gezegen sinirlari iginde yagamayr miimkiin kilmasinin giderek
zorlagtigini ortaya koymaktadir.

Siirdiiriilebilirligin sinirhiliklart ve sistemsel krizlerin hizla derinlesmesi,
isletmeleri ve pazarlama disiplinini daha koklii bir doniisiime yonlendirmistir.
Reed (2007), ¢oziimiin mekanik diinya goriisiinden uzaklagarak, canl
sistemlerin biitiinciil mantigryla hareket eden bir rejeneratif yaklagimi
benimsemekten ge¢tigini savunur.

KSS ve sorumlu tiiketim gibi gergeveler, toplumsal ve gevresel etkilerin
yonetilmesi agisindan degerli katkilar saglamakla birlikte, ¢ogunlukla zarar
azaltma mantigina dayandiklari igin sistemin tamamini yenileme kapasitesi
sunmamaktadir (Konietzko vd., 2023). Bu noktada Das ve Bocken (2024),
isletmelerin yalmzca kaynak verimliligine odaklanmasindan ¢ikip sosyo-
ckolojik = sistemleri canlandirmaya yonelmesi gerektigini vurgular. Bu
yaklagim, net pozitif deger yaratimini merkeze koyar: isletmeler dogadan ve
toplumdan aldiklarindan daha fazlasini geri kazandirmahdur.

Sonug olarak stirdiiriilebilirlik paradigmasi, giiniimiiziin derinlesen
krizlerini ¢6zmek igin gerekli doniigim Olgegini kargilamada yetersiz
kalmaktadir. Bu nedenle rejeneratif yaklagimlar, pazarlama dahil olmak iizere
tiim ekonomik sistemlerde yeni bir yonelim olarak ortaya ¢itkmaktadir.

Rejeneratif pazarlama, siirdiiriilebilirlik yaklagimlarinin zarari azaltma
veya net sifir hedeflerinin Gtesine gegerek, ekonomik, toplumsal ve ekolojik
sistemlerde net pozitif etki yaratmayr amaglayan biitiinsel bir paradigmadir.
Rejeneratif yaklagim insan-doga iliskisinin karsilikli yarar saglayarak
ilerlemesi diigiincesini savunmaktadir. Buna gore, ¢evrenin tek kullanicisinin
insan olmadiginin, insanla birlikte tiim gevresel sistemlerin de kullanici,
etkilenen veya etkileyen olarak siiregte yer aldigt bilinmelidir (Harmankaya
& Tokman, 2021).

Konietzko vd. (2023), bu yaklasimin igletmeleri yalnizca kaynaklari
verimli kullanan aktorler olmaktan gikarip, doga ve toplumun sagligini aktif
olarak iyilestiren bir konuma yerlestirdigini vurgular. Bu paradigma, yalnizca
isletme stratejilerinde degil, deger yaratma mantiginda, tiiketici iliskilerinde
ve topluluklarla kurulan baglarda koklii bir doniigiimii gerektirir.

4.1. Rejeneratif Ekonomi ve Yasayan Sistemler Yaklagimi

Rejeneratif  diisiincenin =~ teorik  temelleri,  Reed’in ~ (2007)
“Stirdiiriilebilirlikten Rejenerasyona Gegis” modeline dayanir. Reed’e gore
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stirdiiriilebilirlik gogu zaman sistemi iyilestirmek yerine bozulmay1 yavaglatan
bir verimlilik egzersizine doniigiir. Rejenerasyon ise mekanik diinya
goriigiinii reddederek, canli sistemlerin dongiisel, iligkisel ve evrimlegen
dogasin1 merkeze alir. Bu yaklagim, isletmeleri doganin bir pargasi olarak
konumlandirir; deger tiretim siiregleri dogayla birlikte tasarlanir, ekosistem
hizmetleri yalmzca korunmaz, ayn1 zamanda onarilir ve giiglendirilir (Reed,

2007; Konietzko vd., 2023).

Sarkar vd. (2021)’1n vurguladiklar: {izere rejeneratif pazarlamanin temel
sorusu sudur: “Deger nerede yaratiliyor ve kimin i¢in yaratiliyor?” Eger deger
yaratimu yerel topluluklarin refahini ve ekosistem saghgini zayiflatiyorsa, bu
model ¢ikarimeidir; rejeneratif degildir. Bu nedenle rejeneratif pazarlama,
ckonomik yarar1 doga ve toplumun iyiligiyle ¢elismeyen; aksine bunlarla
birlikte evrimlegen bir deger yaratim mantig1 gerektirir.

Rejeneratif pazarlamanin operasyonel hedefi, igletmenin dogaya ve
topluma verdigi negatif etkiyi yalmzca telafi etmek degil, bunu agarak pozitif
etkiyi biiyiiten-yani net pozitif-bir dengeye ulagmaktir. Konietzko vd. (2023)
bu yaklagimi soyle tammlar: “Isletme, dogadan ve toplumdan aldigindan
daha fazlasini geri verir.”

Bu mantik gergevesinde igletmeler su alanlarda pozitif etki yaratmayi

hedefler (Das ve Bocken, 2024; Konietzko vd., 2023):

* Ekolojik rejenerasyon: Toprak sagligi, biyogesitlilik, su dongiisii,
karbon ayak izinin azaltilmast.

e Toplumsal rejenerasyon: Adil ticaret, yerel deger yaratimi, kiiltiirel
siireklilik, kapsayici i modelleri.

* Ekonomik rejenerasyon: Deger dongiilerinin yerel ekonomide
tutulmasi, ekonomik dayaniklilik.

Bu yonelim siirdiiriilebilirligin daha az zarar mantigini agarak, isletmelerin
cevresel ve toplumsal sermayeyi gii¢lendiren birer iyilestirici aktor olmasini
zorunlu kilar.

4.2. Pazarlamanin Rejeneratif Rolii: Sistemsel Tyilestirme

Rejeneratif pazarlama, pazarlamanin roliinii sadece tiiketici talebine
vanit veren pasif bir fonksiyondan ¢ikararak; pazarlarin doniigiimiini
sekillendiren, davranigsal normlar: yeniden tanimlayan ve kolektif iyilesmeyi
destekleyen bir sistem aktoriine doniistiiriir. Abson vd. (2017) tarafindan
onerilen perspektifle bakildiginda, rejeneratif pazarlama sadece parametreleri
(vergiler, tegvikler) degil, sistemin niyetini ve tasarimini degistirmeyi hedefler.
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Kemper ve Ballantine (2019), bu vyaklagimi siirdiiriilebilirlik
pazarlamasinin en ileri agamasi olan “Donistiiriici - Stirdiirtilebilirlik
Pazarlamasi1” ile iliskilendirir. Bu agama, mevcut Hakim Sosyal Paradigma’y1
sorgulayarak, yalnizca iiretim pratiklerinin degil; tiikketim ideolojilerinin,
sosyal normlarin ve kurumsal yapinin kokten degisimini hedefler. Rejeneratif
pazarlamanin sistemsel rolii iig temel eksende gekillenir:

1. Ekosistem Odakli Tasarim ve Ortaklik: Doga yalmzca bir kaynak
deposu degil; tiretim ve pazarlama siireglerinde aktif bir tasarim ortagi
olarak goriiliir (Konietzko vd., 2023). Reed (2007) bu iligkiyi, dogaya
bir sey yapmaktan, doga ile ve doga olarak etmeye gegig olarak tanimlar.
Dogadan ilham alan tasarimlar, kapali dongii sistemleri ve doga-pozitif
stratejiler, igletmenin dogal ekosistemlerin saghgina dogrudan katki sundugu
bu eksenin alt uygulamalaridir.

2. Topluluk Zenginliginin Insasi ve Sosyal Rejenerasyon: Sarkar ve Kotler
rejeneratif modellerde “Ortak Tyi”nin yeniden iiretilmesinin ve degerin yerel
ckonomide kalmasinin kritik oldugunu vurgular. Das ve Bocken (2024)
ise bu yaklagimi1 Sosyal Rejenerasyon stratejisi altinda detaylandirir; buna
gore igletmeler, tedarik zincirlerinin en savunmasiz halkalarindaki (6rnegin
ciftgiler) topluluklarin refahini artirarak giiciin ve zenginligin adil dagilimini
saglar. Pazarlama bu siiregte yerel {ireticiler, kooperatifler ve topluluk
orgiitleriyle deger ortakliklari kuran bir arayiiz iglevi gortir.

Cikarimci Rejeneratif

5}

poli]

o

2 . .

2 Dejeneratif Hayirseverlik

B

AN -
Topluluk Degeri >

Sekil 1. Rejenerasyon-Onyiitsel Perspektif
Kaynak: Savkar vd., 2021



44 | Siirdiiriilebilivlikten Rejenerasyona: Pazaviamanm Yeni Rolii ve Paradigmas:

Sekil I’de degerin nerede ve kim igin yaratildigina dair bir gorsel
sunulmaktadir. Buna gore topluluk ig¢in eger deger ¢ok az ya da hig
yaratilmiyorsa ¢ikarimei ve hatta dejeneratif bir sistem inga edildigi soylenir

(Sarkar vd., 2021).

3. Paydag Temelli Sistemsel Yonetim: Rejenerasyon, tekil bir
organizasyonun izole ¢abalariyla bagarilamaz. Das ve Bocken (2024),
rejeneratif i3 modellerinin ancak STK’lar, yerel yonetimler ve diger
isletmelerle kurulan gok-paydasl ekosistemler i¢inde bagariya ulagabilecegini
belirtir. Bu yap1 pazarlamaya, pazarlari koordine eden ve sistemsel doniigtimii
hizlandiran bir rehberlik misyonu yiikler.

Tiiketici  Davramgimin - Doniigiimii - ve  Niyet-Davramig  Boglugu:
Rejeneratif pazarlamanin en kritik yonlerinden biri, tiiketici davraniglarinin
doniigiimiidiir. Literatiir, siirdiirtilebilir tirtinlere yonelik olumlu tutumlarin
gogu zaman gergek satin alma davranigina doniigmedigini; yani belirgin bir
niyet-davranig boslugu oldugunu gostermektedir (White vd., 2019). Bu
boslugu kapatmak igin iki ana davranigsal mekanizma 6ne gikar:

5.2.1. SHIFT Cergevesi

Rejeneratif pazarlama, White vd. (2019) tarafindan oOnerilen SHIFT
gergevesinin beg psikolojik tetikleyicisini sistemsel doniigiimle biitiinlegtirir:

e Sosyal Etki (Social Influence): Siirdiiriilebilir davraniglarin sosyal
norm haline getirilmesinin Otesinde, paydaslar arasinda giiven ve
ortak amag inga eden bir topluluk 6rme stireci igletilir (Khalil, 2025).

* Aligkanhk (Habit Formation): Giinlik rutinlerde stirdiiriilebilir
eylemlerin  otomatiklesmesi  saglanirken,  “Bilingli ~ Tiiketim”
yaklagimiyla (Sheth vd., 2011) otomatiklesmig asir1 tiiketim
kaliplarinda bir kirllma yaratilir.

e Benlik (Individual Self): Tiiketicinin kendini dogadan ayri degil,
dogaya gomiilii bir parga olarak konumlandirmasi saglanarak
(Konietzko vd., 2023), davranig degisikligi igsel motivasyon ve etik
kimlikle desteklenir (Tandon vd., 2020).

* Duygular ve Bili§ (Feelings & Cognition): Pozitif duygularin
artirlmasinin yani sira, ekolojik kaygi gibi zorlu duygularin da yapici
eyleme doniistiiriilmesi hedeflenir (Pihkala, 2022).

e Somutlagtirma (Tangibility): Rejeneratif faydalar, isletmenin sadece
azalttig zarar (ayak izi) degil, yarattigi net pozitif etkiyi gosteren ‘El
Izi’ (Handprint) kavramiyla (Norris vd., 2021) goriiniir ve 6lgiilebilir
hale getirilir .
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Bu Baglamda, SHIFT c¢ergevesi, rejeneratif pazarlamanin davranigsal
dontiglim ayaginin teorik temelini olusturur.

5.2.2. Psikolojik Sahiplenme

Geleneksel pazarlama anlayiginda miilkiyet yasal bir hak olarak goriiliirken,
rejeneratif pazarlama psikolojik sahiplenme kavramini merkeze alir. Psikolojik
sahiplenme, yasal bir miilkiyet olmasa dahi bireyin bir hedef nesneyi
(bir fikir, bir proje veya bir girket faaliyeti) kendisininmig gibi algilamas:
durumudur (Pierce, 2001; Reppmann vd., 2025). Bu duygu, miigterinin
stirdiirtilebilirlik siireglerine aktif katilimi yoluyla tetiklenir. Miisteriler siirece
yatirim yaptiklarinda, siireg tizerinde kontrol sahibi olduklarinda ve girisimi
derinlemesine tanidiklarinda, o girigimi igsellestirirler.

Ancak bu sahiplenme duygusunu rejeneratif baglamda en giiglii kilan
teorik katki Peck vd. (2021) tarafindan sunulmustur. Peck vd. (2021)
caliymalarinda, psikolojik sahiplenmenin sadece 6zel mallar igin degil,
parklar, goller veya genel ¢evre gibi kamusal mallar i¢in de gegerli oldugunu
kanitlamigtir. Aragtirmalarinda, bir gole isim vererek (siire¢ katilimi/benlik
yatirrmi) o dogal kaynag: psikolojik olarak sahiplenen bireylerin, o alan
temizleme ve koruma gibi koruyuculuk davranigi sergileme olasiliklarinin
arttig1 gozlemlenmistir. Bu bulgu, rejeneratif pazarlama igin kritik bir kanuttir;
glinkii miisterinin bir markanimn siirdiiriilebilirlik ¢abalarini sahiplenmesi,
sadece {irlinii satin almasini degil, o markanin savundugu ¢evresel degeri
(Ornegin bir ormani veya su kaynagini) aktif olarak korumasini saglar.

Ancak bu etkinin giicli, kurumsal siirdiiriilebilirlik (KS) faaliyetinin
niteligine baghidir. Reppmann vd. (2025), burada stratejik bir ayrim yapar:

1. Gomiilii KS: Faaliyetin girketin gekirdek ig siireglerine entegre olmasi
(6rn. organik hammadde tedariki, iretimde emisyon azaltimz).

2. Cevresel KS: Isin merkezinde olmayan, ¢ekirdek siireclerden kopuk
hayirseverlik faaliyetleri.

Aragtirma bulgular1, miisterilerin gomiilii faaliyetlere dahil edildiklerinde
daha yiiksek psikolojik sahiplenme gelistirdiklerini gostermektedir. Ciinkii
gomiilii faaliyetler, sirketin samimiyetine dair daha giiglii bir sinyal verir.
Miigteri, sirketin gergek i yapig bigimini degistirdigini gordiigiinde ve
buna katki sagladiginda, olugan sahiplenme hissi niyet-davranig boglugunu
kapatir ve siirdiirtilebilir tirtinleri satin alma oranini anlamli diizeyde artirir

(Reppmann vd., 2025).

Sonug olarak rejeneratif pazarlamada miigteri; Reppmann vd. (2025)’nin
belirttigi gibi bir geri bildirim saglayict ve Peck vd. (2021)’nin vurguladig:
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gibi ortak degerlerin bir koruyucusu roliinii {iistlenir. Bu psikolojik
mekanizma, miisteriyi pasif bir tiiketiciden, ekosistemi onaran aktif bir
paydasa doniigtiiriir.

SONUC

Bu ¢alisma, pazarlama disiplininin tarthsel bir kirilma noktasinda
oldugunu ve geleneksel piyasa odakli yaklagimin, gezegenin simurlari ve
toplumsal ihtiyaglar dogrultusunda piyasay1r yonlendiren sorumlu bir
paradigmaya evrilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Sheth ve Parvatiyar,
2021). Mevcut literatiir ve pratik uygulamalar 1181inda varilan temel sonug,
stirdiiriilebilirligin daha az zarar verm ilkesinin artik yeterli olmadig1 ve
isletmelerin dogal ve toplumsal sistemleri aktif olarak onaran net pozitif
bir etki yaratmay: hedeflemesi gerektigidir (Konietzko vd., 2023; Das ve
Bocken, 2024).

Rejeneratif pazarlama, bu doniigiimiin merkezinde yer alarak, isletmeleri
mekanik ve indirgemeci bir diinya goriigiinden; canli, dongiisel ve iligkisel
sistemlerin bir pargas1 olarak konumlandiran yeni bir zihniyet yapisini temsil
eder (Reed, 2007). Bu baglamda pazarlamanin rolii, yalnizca ekonomik
bityiimeyi tegvik etmek degil, ayn1 zamanda ekolojik saglhgi ve toplumsal
refahi giiglendiren sistemsel bir kaldirag noktast islevi gérmektir. Isletmelerin
bu siiregte benimseyecegi stratejiler, sadece ftiretim siireglerini degil,
ayni zamanda tiiketim ideolojilerini ve sistemsel niyeti de doniistiirmeyi
hedeflemelidir (Abson vd., 2017; Kemper ve Ballantine, 2019).

Bu kitap boliimiinde tiiketici boyutunda ortaya ¢ikan en kritik bilgi,
stirdiiriilebilir titketim niyetleri ile ger¢ek davranglar arasindaki boglugun
kapatilmasinda psikolojik sahiplenme kavraminin oynadigr kilit roldiir
(Reppmann  vd., 2025). Tiiketicilerin, firmalarin stirdirtilebilirlik
cabalarma aktif katilmi saglandiginda, bu girigimleri kendi meseleleri gibi
sahiplendikleri ve birer koruyucu gibi hareket ettikleri goriilmiistiir (Peck
vd., 2021; Reppmann vd., 2025). Bu durum, pazarlamanin sadece {iriin
satmaya degil, SHIFT ¢ergevesi gibi modellerle desteklenen uzun vadeli
davranigsal doniigiimlere ve aliskanlik degisimlerine odaklanmasi gerektigini
kanitlamaktadir (White vd., 2019).

Nihayetinde, rejeneratif pazarlama bir varig noktast degil, siirekli bir
ogrenme ve adaptasyon siirecidir (Khalil, 2025). Bu siireg, tiiketimin bilingli
bir hale getirildigi (Sheth vd., 2011) ve degerin sadece hissedarlar igin degil,
tim ckosistem igin yeniden tanimlandig1 bir gelecegi inga etmeyi zorunlu
kilmaktadir. Gelecegin bagaril igletmeleri, ne kadar sattiklariyla degil, i¢inde
bulunduklar1 diinyay1 ne kadar iyilestirdikleriyle Olgiilecektir.
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