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Stirdiirtlebilirlik Faaliyetlerinde Yapay Zeka
Destekli Pazarlamaya Iligkin Kavramsal Bir
Cergeve

Cansu Gokmen Koksal!

Ozet

Yapay zekdnin doniistiiriicii etkisi ve sundugu yeni perspektif, kurum ve markalarin
stirdiiriilebilirlik temelli stratejilerini de derinden etkilemistir. Bu kapsamda
yesil pazarlama faaliyetleri baglaminda gergeklestirilen tiim uygulamalarin
veri temelli ve yonetilebilir birer i§ modeline doniismesinde 6nemli katkida
bulunurken, gelisiminde de hizlandirici rol bir iistlenmigtir. Ote yandan yesil
aklama (greenwashing) faaliyetleri siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin etkinliginde
onemli bariyerlerden biri olarak 6ne gikarken, yapay zekanin bu noktadaki
cift yonlii etkileri de son yillarda dikkat gekici konulardan birisi olmustur. Bu
noktada kurumlarin siirdiiriilebilirlik faaliyetleri kapsaminda yapay zekay1 nasil
entegre ettikleri, gelisimi ve biiyiimesi hala devam eden iki alanin birbirlerini
nasil etkileyerek dontistiirdiikleri hem akademik hem de pratik gevrelerde dikkat
gekici bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Boliim kapsaminda, siirdiirtilebilirlik ile
yapay zekdnin birlikteliginin kurumlar tarafindan nasil kullanildigina deginilerek,
bu birlesimin yarattig1 doniistiiriicii etkilerin anlatilmast amaglanmaktadur. Tlk
olarak, gevresel etkilerin pazarlama ekosistemindeki etkileri ve gelisimi irdelenerek
agiklanacaktir. Sonraki boliimde yapay zeka ve yesil tiiketici davranislart ele
alinacaktir. Buradan hareketle yapay zeka ile tiiketicinin anlagilmasi, mesajlarin
tasarimi, derin 6grenme ve makine 6grenmesi ile segmentasyon ve miigteri
profillerinin olusturulmasi, kigisellestirilmis yesil mesajlar ve talep modelleri
konulari ele alinmaktadir. Boliimiin devaminda, yapay zekayi siirdiiriilebilirlik
faaliyetleri kapsaminda ele alan iki isletme 6rnegine yer verilmektedir. Son
olarak, ilgili boliimde yesil aklama (greenwashing) faaliyetlerinde yapay zekanin
nasil algilandig1 ve nasil konumlandigna iliskin tartigmalara yer verilmektedir.
Bu amagla, boliim kapsaminda siirdiiriilebilirlik ve yapay zekanin doniistiiriicii
etkisinden bahsedilerek, bu iki giiciin entegrasyonunun yarattig1 sinerjiye
odaklanilacaktir. Boliimiin sonunda yapay zekann siirdiiriilebilirlikteki degisen
rol ve etkilerinden bahsedilerek gelecek projeksiyonlar: tartigilarak, 6neri ve
degerlendirmeler sunulacaktir.
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1. Giris

Artan niifus, gelisen teknolojiyle birlikte, ¢evresel farkindalik diizeyindeki
yiikselig; tiretim ve tiiketim anlayigim1 da doniistiirerek pazarlamanin
odaginin farkhilagmasina neden olmustur. Yesil pazarlama 1970’lerde gevresel
sorunlari kirlilik kapsaminda ele aldig1 sinirl ve teknik bir sorun olarak géren
“Ekolojik evreyle” baglamig, 1980’lerin sonunda rekabet avantaji sunan ve
temiz teknoloji olanagi saglayan “Cevresel anlayiga” evrilmistir. Giintimiizde
ulagilan “Siirdiiriilebilir evre” ise dongiisel anlayigi savunan ve tiiketimin tiim
cevresel maliyetlerini igeren daha koklii ve biitiinlesik yapisal bir degisimi ifade
etmektedir. Her ne kadar gelisen teknoloji ve uygulamalar yesil pazarlamadaki
bu agamanin gergeklesmesini olanakli hale getirse de, biiyiime ve tiiketim
odakli anlayg stirdiiriilebilirlik faaliyetlerin sosyal bir norm haline gelmesini
engellemektedir. Bu durum siirdiirtilebilirligin pazarlama stratejilerine olan
entegrasyonunu onemli bir hale getirirken, bu siiregte yararlanilan arag ve
teknolojilerin yarattig etki de ayr1 bir inceleme konusu haline gelmistir. Son
yillarda yapay zekanin bireylerin giinliik yagamlar1, kurumlarin igleyig ve
yonetim mekanizmalarina olan etkisiyle birlikte pazarlama yonetimindeki
doniistiiriicii etkilerine olan aragtirmacilarin ilgisi oldukga artmugtir (Kumar,
Ashraf ve Nadeem, 2024: 102782; Shabankareh et al. 2025:1483). Ozellikle
yakin gegmige bakildiginda yapay zeka daha ¢ok fiitiiristik teoriler baglaminda
tartigtlan hatta fantastik bilim kurgu filmleriyle iligkisinin daha fazla oldugu
bir olguyken, bugiin sunmus oldugu ¢oztimler neticesinde farkl alanlardaki
ve rollerdeki bir¢ok kullaniciyla etkilesim halindedir (Kumar, 2021:19;
Kumar, Ashraf ve Nadeem, 2024: 1-2; Malthouse ve Copulsky, 2023:1-
2). Kiiresel markalar da, reklam ve satig faaliyetlerinin yani sira, dijital
pazarlama faaliyetlerinin temelindeki deger yaratma ve bunlarin iletilmesini
bigimlendirirken daha fazla yapay zeka destekli platformlardan yararlanir hale
gelmislerdir (Shabankareh etal. 2025:1483). Kumar 2021 yilindaki galigmasinda
yapay zeka destekli pazarlama yeteneklerinin analitik, teknolojik ve stratejik
verimlilik yetenekleri olmak tizere ti¢ temel alandaki doniigtiiriicii etkilerini
vurgulamaktadir (s.18). Buna gore analitik beceriler yiginla verinin oldugu bir
pazarlama diinyasinda, verinin daha hizli ve etkili analiz edilmesinde yardimci
olarak bilgiye doniistiiriilmesi siirecindeki etkinligi ifade etmektedir. Verilerin
hizla iglenmesi pazarla ilgili, tiiketicilerin beklentileri ve tiiketim trendleri ile
isabetli i¢goriilerin elde edilmesine yardimci olurken, igletmelerin de bagaril
stratejik kararlar geligtirmesinde etkili olur. Ote yandan teknolojik pazarlama
becerileri ise verimliligin artirilarak, gorevlerin otomatize edilmesinde yapay
zekayt kullanirken bu siireglerin tamaminda verinin gizliligi ile giivenligiyle
ilgili etik hususlari da ayrica 6nemsemektedir. Stratejik verimlilik yetenekleri ise
yapay zekanin personel, siiregler ve teknolojilere iliskin tiim operasyonel siirecin
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hizli ve etkili bir gekilde yiiriitiilmesindeki rolii igermektedir (Kumar, Ashraf
ve Nadeem, 2024:16). Bu, yapay zekay: kullanarak pazar degisikliklerine ve
tiiketici davramglarina hizla uyum saglamayi ve pazarlama ¢abalarinin verimli ve
etkili olmasini saglamayi igerir. Yapay zekanin bireylerin giinliik yagamlarindaki
etkileri kurum ve markalarin yonetim mekanizmalarindaki doniigtiirticti etkisi
ve sundugu ¢oziim Onerileri farkli alanlarda oldugu gibi siirdiirtilebilirlik temelli
stratejileri de etkisi altina almugtir. Yapay zeka ve yapay zeka destekli araglarla
yapilan uygulamalar yesil pazarlama kapsamindaki faaliyetlerin veri temelli ve
yonetilebilir bir is modeli haline gelmesinde hayati katkilarda bulunmakta ve
siirecin ilerlemesinde hizlandirici rol oynamaktadir. Ote yandan siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerinin yayginlasmasinda ve benimsenmesindeki 6nemli engellerden biri
yesil aklama faaliyetleridir. Yapay zeka destekli uygulamalar tiiketicilerin yesil
pazarlama faaliyetleri kapsaminda karg1 karstya kaldiklar1 etik dig1 uygulamalarin
yonetilmesinde de etkili bir arag olarak varlik gostermektedir. Sirketlerin
siirdiirtilebilirlik anlayig1 dogrultusunda gelistirdikleri stratejilerde yapay zekay:
nasil kullandiklari, bu iki alanin birbirlerini nasil besledikleri arastirmacilarin
ve uygulayicilarin dikkatini ¢ekmektedir. Bu amagla boliim kapsaminda
stirdiiriilebilirlik ve yapay zekanin doniistiirticii etkisinden bahsedilerek bu iki
giiciin entegrasyonunun yarattig sinerjiye odaklamlacaktir. Béliimiin sonunda
yapay zekanin stirdiirtilebilirlikteki degisen rol ve etkilerinden bahsedilerek
gelecek projeksiyon tartigilarak, oneri ve degerlendirmeler sunulacaktir.

2. Cevresel etkilerin pazarlama ekosistemindeki degisimi

Geleneksel pazarlama anlayis: tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilayan
tirtin ve hizmetler sunarak, kir ve biiyiimeyi saglayan rekabet avantajina
odaklanmaktayd: (Peattie ve Belz, 2010). Burada yegane amag kaynaklarin
sinirsiz oldugu paradigmasina dayanarak tiiketime tegvik etmektir. Ancak yirmi
birinci ylizy1l sonlarina dogru bu anlayisin olumsuz etkilerinin fark edilmeye
baglanmasiyla birlikte stirdiiriilebilir olmadig anlagilarak, geleneksel pazarlama
tartigmaya agilmugtir (Lim, 2017). Bu dogrultuda siirdiiriilebilirlik kapsami
altinda pazarlama gegsitli agamalardan gegerek geligim gostermistir. “Ekolojik
Pazarlama” olarak tanimlanan birinci geligim agamasinda, belirli ¢evresel
sorunlara dar bir bakis agisiyla odaklanilirken; genelde kirliligin azaltilmasi ya
da kontrol alinmasi igin tiretim siireglerinde “son agama” modifikasyonlarina
dayali faaliyetleri kapsiyordu (Peattie, 2001).

Geligimin ikinci agamasinda kavramsallagtirilan “Cevresel Pazarlama” ya da
“Yesil Pazarlama” ile birlikte ise odak belirli gevresel problemlerden, kiiresel
Olgekteki sorunlara yonelmis ve kapsami genislemistir. Bu anlamda ortaya
cikan yeni pazarlar isletmeler igin yeni firsatlarin olugmasini saglarken, tiretim
stireglerinde, {irtinlerin ambalajlarindaki fark yaratan unsurlar maliyetlerin
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azalmasinda rol oynamugtir. Bunun yaninda igletmeler yasal uyumun 6tesinde
adimlar atarak kurduklar1 ortakliklar ¢evresel sorumluluklar da tistlenerek
kurum imajlarini giiglendirecek adimlar atmustir (Peattie, 2001). Usgiincii
agama olarak konumlandirilmig “Siirdiiriilebilir Pazarlama” ise pazarlamanin
cevreyle olan iliskisini daha makro bir diizeyde ele alinmasinin gerekliligini
vurgulayan stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin temelini olugturmustur.
Bu anlamda pazarlama faaliyetleri, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir odakli deger
yaratma prensibiyle, tiiketicilerle kalict iligkilerin kurulmasini ve igletmelerin
kurumsal agidan degisim gostermesini vurgulamaktadir (Peattie, 2001; Peattie

ve Belz, 2010; White vd., 2025).

Ticaretin sosyal ve gevresel unsurlar tizerindeki etkilerine iliskin kaygilar
yillardir siire gelse de 1970 “li yullar itibariyle ele alinmaya baglanmug, 1990°h
yillar ile de yesil pazarlama kavramiyla ciddiyetle tartisiimugtir (Rex ve Baumann,
2007). 1970 ‘ler itibariyle ortaya ¢ikan yesil pazarlamadaki odak, gevresel agidan
tercih edilebilir olan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasini ifade etmekteydi. Bu
alana olan ilgi yillara gore degiskenlik gosterirken, bugtin 1970 ve 1990’lardaki
titketimcilik baglamindaki dar tanimlanmasindan farklilagarak, yesil pazarlama
1§ diinyasinin toplumsal sorumlulugu olarak goriildiigii bir anlayisa evrilmistir
(Wymer ve Polonsky, 2015). Degisen pazar dinamikleriyle birlikte igletmelere
atfedilen ¢evresel sorumluluklar artarken, yerine getirdikleri uygulamalar
yikiimliligiin otesinde tasarladiklar1 kimligin bir pargasi haline gelmistir.
Siirdiiriilebilirlik bugiin igletmeler igin bir gerekliligin 6tesine gegerek, rekabet
ortaminda kendilerini farklilagtiran unsurlardan biri haline gelmigtir (Khan
vd., 2024). Bu anlamda, maliyetleri azaltan, gelir firsatlarinin olugmasini
saglayan ve yenilikleri tetikleyen yesil pazarlama da igletmelerin siirdiirtilebilir
kalkinma hedeflerine ulagmalarinda yararlandiklar: temel stratejilerden biri
olmustur (Nidumolu, Prahalad ve Rangaswami, 2009). Pazarlama bu anlamda
hem tiiketim kiskacinda artan gevresel sorunlara iliskin bir yaniyla suglu
olarak goriiliirken, sosyal ve ¢evresel problemlerle miicadelede bir kurtarici
olarak goriilmiistiir (Peattie, 2001). Siirdiiriilebilirlik ve iklim degisikliginin
sonuglarina yonelik endisgeler isletmelerin gevreyle ilgili konular tiretim,
tasarim, Ar-Ge ve pazarlamayi da igeren bir dizi fonksiyonel alaninin da
yeniden yapilandiriimasinin gerekli kilmistir (Anex, 2000). Bu dogrultuda yesil
pazarlama, gevresel tirtinlerin tanitimi veya reklaminin 6tesinde tiriinle ilgili
lyilestirmeleri, iiretim siirecindeki degisiklikleri, ambalajla ile ilgili degisiklikleri
ve reklam stirecindeki degisim ve iyilestirmeleri de kapsayan genis gesitlilikteki
faaliyeti igerisine almaktadir. Ote yandan arastirmalar bireylerin kendilerini
cevreye kargt sorumlu hissettiklerini dahasi bu sorumluluk hissiyle satin
alma kararlarin1 dahi degistirebildiklerini gostermektedir (Polonsky, 1994).
Dolayisiyla yesil pazarlama baglaminda igletmelerin yaptig1 uygulamalar da
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duyarh tiiketicilerin kazanilmasi agisindan bir firsat olugturmusgtur. Bu noktada
pazarlama hem ilgili siireglerin tanimlanmasinda hem de gelistirilen tiriin
ve hizmetlerin yayginlagtirilmasinda en temel mekanizmadir (Dangelico ve
Vocalelli, 2017; Gordon, Carrigan ve Hastings, 2011; Rex ve Baumann,
2007). Pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilerin ¢evresel konulara olan ilgileri
artirlabilir, farkindalik diizeyleri yiikseltilebilir ve en 6nemlisi de gevre dostu
iriin ve hizmetlerin tiiketimi tegvik edilebilir.

3. Yapay Zeka ve Yesil Tiiketici Davranist

Pazarlamanin degisen paradigmasi baglaminda bugiin igletmelerin amaglar
da giincellenmistir. Bu noktada beklenti kar maksimizasyonun da 6tesinde
stratejiler gelistirerek uzun vadeli deger yaratmaya odaklanmalaridir. Dijital
teknolojilerde meydana gelen gelismeler ve siirdiirtilebilirlik arasindaki iligki,
yesil pazarlama ve yapa zeka birlegiminin de incelenmesinin gerekliligini ortaya
koymugtur. Kiiresellesen ve her gecen giin dijital faaliyetlerin yogunlastig
rekabet ortaminda igletmeler bir yandan deger odakl faaliyetlerine devam
ederken; diger taraftan da biiyiik veri yiginlarini nitelikli olarak degerlendirmek,
anlik olarak degisen tiiketicilerin tercihlerini anlamak, ¢evre ve sosyal odakl
beklentilere cevap verme miicadelesi igerisindedir (Alsaffarini ve Awwad,
2026). Bunun yan sira igletmelerin kullandig geleneksel yontemler, sorumlu ve
bilingli tiiketicilerin her gegen giin daha komplike haline gelen isteklerine cevap
vermede yetersiz kalirken; elde edilen biiyiik verilerin etkin kullanilamamasi
da siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini destekleyecek kararlarin ortaya ¢ikmasini
engellemektedir (John ve Varghese, 2024). Bu noktada yapay zeka sayesinde
otomatik olmayan siiregler yerine, verilere dayali olarak 6grenilen ve yapilan
tahminler dogrultusunda tiiketicilerin taleplerine karsilik vermeye ¢aligmaktadir.
Bu anlamda yapay zeka ger¢ek zamanli pazar yanit verme siireglerini destekleyen
akallr bir ¢6ziim ortag1 olarak katalizor gorevindedir.

Yapay zeka, makinelerle ilgili zeka alt alani olup, insan diigiinmesiyle
iligkili karar verme, problem ¢6zme ve 6grenme gibi faaliyetleri yerine
getiren sistemlerdir. Temel ama¢ karmagik hedeflerin makineler tarafindan
gergeklestirilmesini saglamak olarak ifade edilebilir (Dellermann vd., 2019,
5.638). Yapay zeka, insan uzmanliginca bilgisayar tabanli uygulamalara bagh
olarak yapilan faaliyetleri, makineler tarafindan 6zellikle verilerin analiz
edilmesi, oriintiilerin taninmast ve bilingli karar verme gibi gorevleri yapmasina
izin vermektedir. Cesitli gorevlerin yerine getirilmesinde zeka, akil yiirtitme
ve 6grenme yeteneklerinden yararlanarak farkli insan iglevlerini biitiinlegtirir,
verilere dayali olarak kullandig1 yontemler ile yapic ve gegerli sonuglar elde
eder. Ogrenme siireci ise yapay zekinin bilgisini gelistirdigi ve denetimli,
yar1 denetimli, denetimsiz ve pekistirmeli 6grenme tiirlerinden yararlandigt



204 | Sirdiiriilebilirlik Faalivetlerinde Yopay Zekd Destelli Pazarviamaya Hiskin Kavramsal...

temel bir siirectir. Yararlandig1 bu yetenekler dogrultusunda insanlarin farkl
streclerdeki etkilerini destekleyerek ve genisleterek onlar1 daha giiclii bir
hale getirmektedir (Al Lawati ve Al Busaidi, 2025; Haleem vd., 2022; Kar,
Choudhary ve Singh, 2022).

Yapay zekinin temel amaglar arasinda maliyetlerin diigiiriilmesi ve verimliligin
artirilmasi yer almaktadir. Yapay zeka sirketlerin igleyisini ve verimliligini ¢ok
kritik bir gekilde doniigtiirerek, tekrarlayan ve sikici olan gorevleri otomatik
haline getirmesine; biiyiik veri yiginlarindan i¢goriiler elde ederek stratejik
karar alma yapisina destek olmaktadir. Ayrica tiretken yapay zeka ve dogal dil
isleme gibi teknolojilerle de inovasyonu tegvik eden bir mekanizmanin etkin bir
sekilde kullanimina destek olmaktadir (Boufous ve Azdimousa, 2023; King,
2019). Bu dogrultuda yapay zeka, insan zekasina ihtiya¢ duyulan islemleri
gergeklestiren gesitli teknolojilerin bir kombinasyonu olup, makinelerin insan
zekasini simiile etmesiyle gorevlerin yerine getirilmesinde zaman ve maliyet
agisindan tasarruf saglamaktadir (Haleem vd., 2022; King, 2020).

Dogal dil isleme, makine 6grenimi, derin 6grenme gibi alanlari igerisine
alan bu teknoloji tiiketiciler hakkinda ig¢goriilerin elde edilmesine yardima
olur ve pazarlama ekiplerinin ihtiyag temelli analizler yapmalarini saglar. Bunu
yaparken de sagladig1 zaman tasarrufuyla igletmelerin hizli harekete gegmelerini
ve degisime adapte olmalarini destekler. Bununla birlikte 6zellikle yapay zeka
sayesinde markalar ve igletmeler tiiketiciler i¢in hazirladiklar: igerikleri elde
edilen i¢goriiye ve veriye dayali olarak daha hedef odakli kigisellestirme imkani
bularak, onlarin isteklerine daha iyi yanit verebilir. Isletmeler etkili olmayacagini
tespit ettigi girigimlere yatirimlarini yoneltmeyerek yatirimlarini dogru sekilde
yonetme imkani bulabilir (Haleem vd., 2022). Ote yandan akilli gevrimigi
reklamlar olugturup bunlar1 6lgtimlerken, tiiketicilerin ilgisini gekmeyecek
ve onlara sikict gelecek reklamlardan da kaginarak iletigim stratejisini da
daha giiglii adimlarla destekleme firsatina sahip olur. Miigterilerle temasta
olunan noktalarda yapay zeka botlarindan yararlanarak miisteri hizmetlerinin
tyilestirilmesi noktasinda da faydalanabilirler (Nozari, Rahmaty ve Szmelter-
Jarosz, 2024; Saadi ve Azdimousa, 2023).

Yapay zekanin gesitli sektorler ve oOzellikle pazarlama baglaminda
kullaniminin yayginlagmast; igletmelerin bir ig yiikiimliiliigii anlayiginin 6tesinde
benimsemis olduklari siirdiiriilebilirlik anlayist ve yesil pazarlama stratejileri
temelinde de 6nemli degisikliklerin yaganmasina neden olmugtur. Bu anlamda
isletmeler gevresel ayak izlerini azaltmak igin ve siirdiiriilebilirlik kapsaminda
yapmis olduklar: faaliyetlerin optimizasyonunda yesil pazarlama ve yapay
zeka araglarini stratejilerinin 6nemli bir bileseni haline doniistiirmiistiir. Yesil
pazarlama kampanyalarinin tasariminda, dogru miisteri kitlesinin hedeflenmesi
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ve etkilesimin olugturulmasinda yapay zekadan faydalanilmaktadir. Bu iki aracin
entegrasyonu, igletmelerin iiretim ve tiiketim siirecinde dogrudan ve dolayl
olarak meydana getirdigi gevresel etkilerin azaltilmasinda, gevresel farkindaligi
yiiksek tiiketici gruplarina yonelik iletigim mesajlarin iletilmesinde, onlarla olan
iligkinin derinlestirilmesinde ve stirdiiriilebilirlik temelli attiklar: her pazarlama
faaliyetinin daha etkin ve verimlilik esasina dayali olarak kullaniminda etkili

ve giiglii araglar olarak 6n plana ¢tkmaktadir (Saadi ve Azdimousa, 2023).

Yesil pazarlama ile yapay zeka arasindaki iligkinin ortaya konulmasinda
“Dogal Kaynak Temelli Gortig”, “Dinamik Yetenekler Teorisi”, “Paydag Teorisi”
ve “Sinyal Teorisinin” sundugu perspektiflerden yararlanilabilir. Bu perspektifler
yapay zeka ve yesil pazarlama arasindaki dinamiklerin agiklanmasinda
tamamlayict bir bakig agist sunmaktadir. Alsaffarini ve Awwad (2026) kurumsal
siirdiiriilebilirligin tegvik edilmesinde yesil pazarlama ve yapay zekanin etkilerini
degerlendirdigi ¢aligmasinda yesil pazarlama ve yapay zeka entegrasyonunu
ti¢ teorik perspektiften beslenerek agiklamistir. Dogal Kaynak Temelli Goriig
(NRBV); isletmelerin “kirlilik 6nleme”, “iiriin sorumlulugu” ve “stirdiirtilebilir
kalkinma” o gibi ¢evre odakli yetenekler gelistirmesinin, diger igletmeler
tarafindan taklidi zor olan rekabet avantajlar1 elde etmesine neden olacagini
savunmaktadir (Hart ve Dowell, 2011; Lau ve Wong, 2024; Zhang, 2024).
Dinamik Yetenekler Teorisi ise kaynak tabanli goriig teorisinden tiiretilmig
olup, “Degisken pazar kogullarinda/ortaminda stirdiirtilebilir rekabet avantajt
elde etmek igin igletmenin i¢ ve dig yeteneklerini entegre etme, gelistirme
ve yeniden yapilandirma yetenegi” olarak tanimlanmugtir (Teece, Pisano ve
Shuen,1997:516). Isletmelerin hem benzersiz siirdiiriilebilir kaynaklara ihtiyact
vardir hem de bunlarin zaman igerisinde degisen kogullara da uygun olarak
yenileme yetenegine ihtiyaci vardir. Bu nedenle de igletmelerin stirdiirtilebilirlik
kapsamindaki ¢abalar1 degerlidir ancak 6zellikle de teknolojinin hizla degisiklik
gosterdigi gliniimiiz ortaminda bu ¢abalarin siirdiiriilebilir rekabet avantajina
doniigmesi igin dinamik yetenekler gereklidir (Haryanto, Sobandi ve Rasto,
2026). Yapay zeka bu yetenekleri giiglendirerek verilerin analiz edilmesini
ve gereken stratejilerin uyarlanmasini kolaylagtirmasi itibariyle dinamik
yeteneklerden biri olarak isletmelere {istiin performans saglayabilir. Yapay
zeka daha esnek ve veri odakli bir yapinin igletmeler tarafindan benimsemesine
yardimc1 olmaktadir. Buna bagl olarak igletmelerin operasyonel siiregleri
degisen verilere gore verimlilik esasina dayali olarak yonetilirken, tiiketicilere
sunulan tiriin ve hizmetler ve bunlarin iletisiminde kullanilan mesaj ve araglar
da bu temelde hizla adapte edilebilecektir.

1984’te R. Edward Freeman tarafindan gelistirilen Paydag teorisi ise
isletmenin sadece hissedarlarini degil ¢aligsanlar, miisteriler, tedarikgiler, gesitli
topluluklar ve gevre olmak tizere iligkide oldugu tiim paydaslarin ¢ikarlarini
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gozeterek deger iiretmesinin gerekliligini savunmaktadir. Tsletmelerin uzun
vadede bagarilar1 paydaslarin beklentilerini dengelemesindeki bagariya bagl
olup, paydas teorisi, ekonomik, sosyal ve ¢evre boyutlarinda deger yaratma
kapasitesini ifade eden kurumsal siirdiirtilebilirlik igin bir temel saglamaktadir
(Karakulle, 2025). Bu baglamda igletmelerin paydaslariyla seffaf, giivene dayali
iliskiler kurmasi ve dengeyi de gozeterek deger olugturulmas: nemlidir. Paydag
teorisine ek olarak Sinyal teorisi ise Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri
(CSR) ile Cevresel, Sosyal ve Yonetisim (ESG) uygulamalarinin paydaglar
nezdinde giiven ve sorumluluk ingasinda bir sinyal olarak degerlendirilebilir.
Dahast igletmelere yonelik algilarin hem de finansal performansi pozitif yonde
etki edebilecegi ileri siiriilmektedir (Altin, 2025). Paydaglara giiven veren bir
yapinin kurulmas igin giiglii, giivenilir sinyallerin, tutarl: bir sekilde iletilmesi ve
bunlarin paydaslar tarafindan dogru sekilde algilanmasiyla yakindan iligkilidir.
Ote yandan bir iiriiniin gevresel siirdiiriilebilirligi gibi bir sinyalin etkisinin
alic1 tarafindan nasil algilanip yorumlandigina gore degisecek olup, alicilarin
triinii gevresel olarak algilamalari onlarin satin alma niyetlerini de olumlu yonde
etkileyecektir. Isletmeler tarafindan sunulan iiriinlerin ¢evre dostu 6zellikleri,
titketicilerde giiven ve kalite algisinin olugmasina, satin alma davramiginin da
bundan etkilenmesine neden olacaktir. Kalite algisi sinyalleri saglayan iiriinler,
bireylerin de kendi deger algilarini toplumda ifade etmelerinin bir pargasi olarak
daha fazla tercih edilmelerinde etkili olur. Isletmeler ve markalar igin nemli
olan bu noktada giiven ve olumlu alginin ingasi i¢in bilginin nasil iletildigine
odaklanmak olacaktir. Chatbotlar ve sesli asistanlar ile stirekli veri toplayarak
olumlu sinyallerin pekistirilmesi hedeflenir, sosyal medya ve dijital uygulamalar
baglaminda tiiketicilerle kurulan etkilegimin pekistirilmesi, giiven ve markaya
yonelik olumlu algilarin devamlihigi saglanmaya galigilir (Sohaib, Alshemeili
ve Bhatti, 2025). Yapay zeka destekli yesil pazarlama faaliyetleri, paydaglarin
beklentilerini daha etkin gekilde kargilamayi ve siirdiirtilebilir deger yaratmayi
miimkiin kilar (Zhang, 2024). Yukarida 6zetlenen teorik yaklagimla birlikte
ele alindiginda; yapay zekann; yesil pazarlama baglaminda yapilan faaliyetlerin
Olgiilebilir, ¢evresel, sosyal ve ekonomik sonuglara doniigtiiriilmesinde 6nemli
faktorlerden biri oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin segmentasyonu,
kigisellestirilmig mesajlar ve talep tahmin modelleri bagliklar1 altinda bu teorik
yapiya deginilerek, sunulan aragtirma sonuglariyla agiklanmaktadir.

3.1. Yapay Zeka ile Tiiketiciyi Anlamak: Segmentasyon, Mesaj ve
Tahmin

Tiiketicilerin siirdiiriilebilir ve gevre dostu iiriinlere yonelik tutumlari
birbiriyle ayni degildir. Dahast aragtirmalar tiiketicilerin yesil tutum ve
niyetlerinin genel olarak yesil titketime yonelik davranisi etkiledigini gosterse
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de, tutum ve davranig arasinda bir bosluk olduguna isaret etmektedir. Bu
da tiiketicilerin gevreye yonelik endigeleri olsa da, ¢evre dostu olan triinlere
yonelik olumlu tutum igerisinde olsalar hatta gevre dostu iirtinlere yonelik
satin alma niyeti igerisinde olsalar dahi bunun her zaman ger¢ek satin alma
davranigina doniigmedigini gostermektedir (Nguyen, Nguyen ve Hoang,
2019; Peattie, 2010; Zhuo, Ren ve Zhu, 2022). Tutum ve niyetleri satin
alma davranigina donen gruplarin da biiytik kitleler igerisinde kiigiik gruplar:
temsil ettigini gostermektedir. Deloitte ‘1n 2024 yilinda 2000°den fazla tiiketici
tizerinde yapmug oldugu aragtirma sonuglari tiiketicilerin yegil bir yagam tarzini
benimseyemedigini ortaya koymaktadir. Bulgulara gore niyet ve davranig
arasindaki bogluga neden olan unsurlar; ekonomik sebepler, tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik yorgunlugu hissetmelerinin yani sira tiiketicilerin hala
yesil tercihleri karmagik ve zahmetli bulmalar1 olarak siralanmigtir. Ayrica
tiiketicilerin %55 ‘lik gibi biiyiik bir kisminin da markalarin siirdiiriilebilirlik ve
yesil olma iddialarina giiven duymamalar1 da niyetlerin satin alma davranigina
doniigmemesindeki diger giiglii etkenlerden biri olarak raporlanmistir. Bu
sonuglar tiiketicilerin tek bir yesil kitle olarak ele alinmasinin dogru sonuglar
vermeyeceginin bir gostergesidir. Bu anlamda yesil pazarlama stratejilerine
entegre edilen yapay zeka teknolojilerinin homojen olmayan bu tiiketici
yiginlarinin alt gruplara ayrilmasinda ve her grup igin ayri iletisim stratejilerinin
gelistirilmesini olanakl hale getirmektedir.

3.2. Derin Ogrenme ve Makine Ogrenmesi ile Segmentasyon ve
Miisteri Profillerinin Belirlenmesi

Literatiirde yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda yesil tiiketicilerin
segmentasyonunda farkli yapay zeka yaklagimlarindan yararlanilmaktadir.
Ornegin; denetimli 6grenme yontemleriyle yesil tiiketiciler ve yesil olmayan
titketiciler olarak siniflandirilabilir ve Random Forest (RF) ve XGBoost gibi
algoritmalarin kullanimiyla bagarili sonuglar elde edilmektedir (Choudhury vd.,
2024). Ote yandan denetimsiz 6grenme yontemleri ile herhangi bir kategori
tanimlamaksizin, veri igerisindeki benzerlik oriintiilerinden hareketle tiiketicileri
otomatik olarak gruplandirmasina olanak taniyarak, segment yapilarinin
kesfedilmesine olanak tanimaktadir. Ote yandan derin 6grenme yaklagimlart
ise dogrusal olmayan iligkilerin de tespit edilmesini saglayarak temsili giiglii
olan segmentlerin belirlenmesinde kullananilabilir (Nirwan vd., 2025).

Choudhury ve meslektaglarinin 2024 yilinda yapmig olduklari ¢aligma
kapsaminda yesil olan ve yesil olmayan tiiketiciler makine 6grenmesi
tekniklerinden (RE XGBoost, SVM vb.) yararlanilarak siniflandirilmigtir.
Aragtirma bulgular yesil tiiketicilerin en fazla yesil 6z kimlik, gevre bilgisi,
cevre bilinci ve sosyal medya etkileriyle agiklandig1 raporlanmigtir. Sonuglar
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yesil satin alma davranisinin belirlenmesinde yesil 6z kimligin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Geleneksel tiiketici davranigi aragtirmalarinda yogun olarak
kullanilan regresyon, korelasyon ve yapisal esitlik modellemesi gibi yontemlerde
dogrusal iligkilerin test edilmesinin aksine, makine 6grenmesi ile ok boyutlu
ve karmagik veri setlerinin de incelenmesi dogrusal olmayan iligkilerin de
saptanmasini saglamaktadir. Bununla birlikte faktorlerin 6ngorii giictinii ve
tarkli algoritmalarin da performanslarini da kiyaslayarak en dogru sonuglari
saglayan modellerin se¢ilmesine yardimci olmaktadir. Kullanilan metodolojinin
teorik iligkileri test etmesinin yan sira, tiiketicilerin niyetlerinde en etkili olan,
en iyi tahmin eden unsurlarin da belirlenmesini saglamaktadir.

Ziaei-Bideh ve Namakshenas-Jahromi‘nin (2019) ¢aliymasinda denetimsiz
ogrenme yontemlerinden biri olan sinir ag1 tabanli (SOM-Self-Organizing
Maps) haritalar1 kullanarak Tranh yesil tiiketicileri 4 ayri segmente ayirnugtir.
Aragtirmacilar tiiketicilerin segmentasyonunda ve davraniglarinin tahmin
edilmesinde sinir ag1 tabanli haritalar gibi yontemlerin geleneksel yontemlerden
daha dogru sonuglar verdigini vurgulamaktadr.

Derin 6grenme, bireysel tiiketicilerin segimlerini ve davraniglarini etkileyen
unsurlarin anlagilmasinda kullanilabilir. Bu baglamda derin 6grenmeden, yesil
iirtinlere yonelik olarak gelistirilecek pazarlama kampanyalarinin tiiketicilerin
tercihlerine gore kisisellestirilmesinde yararlanilabilir. Bu gelistirme stirecinde
elde edilen veriler ve derlenen 6zelliklerle algoritmalar tarafindan yararlanilan
miisteri profilleri yaratilarak gergeklestirilebilir. Buna gore olugturulan
miisteri profillerinin yapacag farkli tercihlere gore tasarlanmug tiriin 6nerileri
olusturularak, miigteri memnuniyetinin ve bagliligin artirilmasr etkili bir yolla
gerceklestirmeyi miimkiin kilar (Nirwan vd., 2025).

Bu sonuglar dogrultusunda o6zellikle yesil pazarlama baglaminda
tiiketicilerin davraniglarinin analizinde geleneksel teknikler yerine yapay zeka
temelli yontemlerin kullaniminin daha dogru ve verimli sonuglar elde edilmesi
agisindan faydali olabilecegi soylenebilir. Buna gore tiiketicilerin yesil tirtinlere
yonelik tutum ve tercihlerinin elde edilmesinde geleneksel olmayan bu yeni
yontemlerden yararlanarak isletmeler, bu tiiketiciler igin ¢ekici olacak tirtinler
tasarlayip, iiretebilir. Pazarlama kampanyalarinin tasariminda bu verilere dayal
elde edilen daha tutarh i¢goriilerden faydalamilabilir. Yapay zeka temelli bu
algoritma ve yontemlerin kullanimu tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerini
nasil algiladiklarinin anlagilmasina ve daha siirdiirtilebilir bir gelecegin ingasi
igin gereken yapilarin belirlenmesine ve bu yonde adimlarin atilmasina yardimer
olacaktir.
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3.3. Kisisellestirilmis Yesil Mesajlar

Tiiketicilerin dogru sekilde segmentasyonu 6nemlidir ancak tek bagina bu
veriler yeterli olmamakla birlikte, elde edilen verilerin dogru kisiye, dogru
yerde, etkili olacak sekilde kurgulanan mesajin gonderilmesinde yapay zekanin
etkili bir sekilde entegrasyonu da ayrica 6nem arz etmektedir. Son yillarda
yapay zekd; farkli pazarlama hedefleri dogrultusunda pazarlama igeriginin
olugturulmasinda sik¢a bagvurulan araglardan biri haline gelerek adeta bir
asistana doniigmiistiir (Zhou ve Jiang, 2025). Bu anlamda yapay zekanin
one ¢ikan Ozelliklerinden biri olarak kigisellestirme, miisteri deneyiminin
gelistirme yetenegi olarak ifade edilebilir. Buna gore yapay zekaya dayali olarak,
tiiketicilerin tercihleri, satin alma gegmisi ve aligkanlar analiz edilerek, onlara
onerilecek tirtinler, sunulacak promosyon segenekleri kigiye 6zel tasarlanabilir
(Davenport vd., 2020; Vijayakumar vd., 2025).

Makine 6grenimi algoritmalart ve Dogal Dil Isleme (Natural Language
Processing- NLP) gibi yapay zeka teknolojileri tiiketicilerin tercih ve
egilimlerinin anlagilmasini saglayarak, isletmelerin kigiye 6zgiin deneyimler
sunmalarini saglamaktadir. Ornegin Beyari ve Garamoun (2022) yapay zeki
sistemlerinin; sosyal medya ve gegmig tarama verilerini de igerisine alan farkli
kaynaklardan yararlanarak verilerin analiz edilmesi sonucunda kisisellegtirilmis
teklif ve mesajlar 6nerebildiklerini gostermistir. Igerik tabanli filtreleme ve
isbirlikgi filtreleme gibi makine 6grenme algoritmalari, yapay zeka odakl
kigisellestirmenin merkezinde olup; bireylerin gelecekteki se¢imlerinin ve
davranig oriintiilerinin tahmin edilmesinde gegmis verilerden 6grenir. Bu
ogrenme siirecinin sonucunda bireylerin ge¢mig hareket ve islemleri de temel
alinarak, gelecekte neye evrilecegi tahmin edilebilir, kigisellestirme siireci daha
da gelistirilebilmektedir (Sharma ve Sharma, 2025).

NLP teknolojisi destekli sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar, igletmeler
ile tiiketicileri arasindaki etkilegimin daha kolay hale doniigmesine katkida
bulunarak, 7/24 destek saglayarak miisteri etkilesimini artirir ve igletme
maliyetlerini diigiiriir. Bu noktada sohbetin igerigine ve kisilerin sorularina
gore kisisellestirilmig hizmet ve oneriler sunabilmektedir (McLean ve Osei-
Frimpong, 2019). Ornegin; Nguyen vd. (2026) calismasindaki sonuglar
yapay zeka destekli sohbet robotlarinin kigisellestirme, etkilesim ve problem
¢ozme gibi Ozelliklerinin tiiketicilerin gevre memnuniyetini olumlu yénde
etkiledigini bunun da ¢evreye yonelik sadakate olumlu yonde etki ettigini
ortaya koymaktadir. Yapay zeka destekli platformlar kullanicilara 6zgii reklamlar
sunabilmek i¢in kullanicilarin davranig kaliplarini degerlendirir. Bu anlamda
dinamik igerik iiretimi; igletmelerin elektronik postalari, web saytalari, sosyal
medya hesaplar1 olmak iizere pazarlama faaliyetlerini gergeklestirdigi tiim
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unsurlarini ger¢ek zamana dayali olarak kigiye 6zgii hale getirir. Kisilerin
begeni ve tercihlerine gore tasarlanmig olan igeriklere olan ilgi diizeyinin de
daha yiiksek olmas1 da boylelikle hedeflenmis olur (Sharma ve Sharma, 2025).

Geleneksel yesil pazarlama faaliyetlerinde insan yaraticilar yesil igeriklerin
tretilmesi gorevini tistlenirken; yapay zekanin ortaya gikisiyla, yesil pazarlamaya
dair igeriklerin daha yiiksek kalitede tasarlanmasina yardim eden baslica
araglardan biri haline gelmistir. Bu anlamda veri kiimeleri ve algoritmalar
aracihigyla iiretken yapay zeka; tiiketicilerin yesil tercihlerindeki tiiketim
trendlerini, kolaylikla fark edilemeyecek Ozellikler temelinde belirlenmesini
saglayabilir (Saadi ve Azdimousa, 2023). Yapay zeka; igeriklerin tiretimi daha
az kaynak kullanarak daha kisa siirelerde yapilmasina olanak tanimaktadir.
Bunun yani sira yapay zeka destegiyle olusturulan 6rnegin gorsel igerik,
markalara iligkin hikaye anlatimini zenginlestirebilir ve tiiketiciler i¢in daha
gekici olabilecek bir tasarim haline doniistiiriilebilir (Zhou ve Jiang, 2025).

Zhou ve Jiang (2025) ¢aligmalarinda yapay zeka tarafindan tiretilmig olan
yesil pazarlama igeriginin kullanimina iligkin 3 stratejiyi siniflandirmaktadir.
Buna gore farkli boyut ve derecelerde yesil o6zellikler tagiyan igerigin,
tiiketicilerin g¢evre yanlis1 algilar uyandirdigi ve satin alma niyetlerinin
tarklilagtigr goriilmektedir. Orta diizeyde iiretilen yesil igerikler tiiketiciler
tarafindan gevre yanlisi olarak degerlendirilirken; agir1 yesil igerik tiiketicilerde
yesil yikama gtiphesi uyandirmakta ve tiiketicilerin satin ama niyetlerini negatif
yonde etkilemektedir. Bu noktada yapay zekanin igeriklerin tasarlanmasinda
kullanimi olumlu etkiler yaratirken, bu igeriklerde denge ve 6lgiiliik esaslarindan
sagtlmamasi Ozellikle tiiketicilerin giivenlerinin ve satin alma niyetlerinin
desteklenmesinde 6nem tagidigr unutulmamaldir.

Garg, Bohara ve Srivastav’in (2025) 28 makale tizerinde yapmug olduklar:
sistematik literatiir analizi sonuglar1; makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve
kigisellestirme gibi yapay zeka teknolojileri dogrultusunda yesil markalara
yonelik tiiketicilerin giiven ve sadakatlerinin yapilandirilmasinin miimkiin
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte degerlendirmeler yapay zekianin
markalarin yesil uygulamalar: tegvik etmesine ve tiiketicilerin ¢evre dostu
iirtinlere yonelik diigiince ve davraniglarinin sekillendirmesinde etkili oldugunu
gostermektedir. Buradan hareketle, yesil pazarlama baglaminda yapilan
tarkindalik, olumlu tutum olugturma gibi ¢abalara dayali igeriklerin tiretiminde
de yapay zekanin kullanimi daha inovatif ve ilgi ¢ekici igeriklerin iiretimine
katkt sunabilir. Ozellikle bireylerin siirdiiriilebilirlik egilimleri ve tercihlerini
temel alarak gelistirilen iletisim segenekleri daha hedef odakli stratejilerin
gelistirilmesine katki saglayacaktir (Zhou ve Jiang, 2025). Ote yandan yapay
zeka ve tiiketici davraniginin birlikteliginin heniiz gelisim agamasinda olan
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temalardan biri oldugu goriilmektedir. Degerlendirilen galigmalar yapay zeka
araglarinin kisisellestirilmis onerilerle, tiiketicilerin sosyal medya hareketlerini
takip ederek ve kampanya etkinligini artirarak, 6zellikle giiven ve sadakatin
artirilarak; tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesinde etkili sonuglarini isaret
etmektedir.

3.4. Talep Tahmin Modelleri

Siirdiiriilebilir iirtinler kapsaminda talep tahminlerinin etkili sekilde
yapilmasi, stoklarin dengeli sekilde yapilmasini saglarken israfin da 6niine
gecilmig olunur. Bu sebeple de talep tahminleri bir gevresel sorumluluk
niteliginde 6nem arz eder. Aragtirmalar kapsaminda ¢egitli sektorlere yonelik
bulgular da bunu gegerli kilmaktadir. Ornegin; moda sektériinde yapilan
yapay zeka temelli trend analizleri tiiketicilerin satin alma gegmigleri ve
tercihleri ile entegre edilerek, stok planlama siiregleri iyilestirilebilmektedir.
Bu agir1 iiretim ve israfin azalulmasinda etkili sonuglar dogurmaktadir.
(Ramos vd., 2023). Atk yonetiminde, yapay zeka destekli geri doniisiim
yapisi, malzemelerin ayrigtirilmasini daha hassas bir seviyede yapilmasini
saglayarak, geri donistiiriilebilir atiklarin ¢ope karigmasini engelleyebilir.
Ote yandan enerji yonetiminde akilli sebekelerle yapilan talep tahminleri ve
dagitimdaki iyilegtirmeler ile israf azaltilarak, yenilenebilir kaynaklara gegig daha
rahat yapilabilir (Sharma ve Sharma, 2025). Diger yandan Dong, Wang ve
Bashar‘in (2025) galigmasi da bu sonuglara paralel sekilde yapay zeka destekli
talep tahminlerinin agir1 tiretimi azalttigy, stok titkenmelerini 6nlendigini ve
operasyonel israfi diigiirdiigiinti gostermektedir. Yapay zeka tedarik zincirlerinde
karbon ayak izinin azaltilmasi ve kaynak verimliliginin artirilmasr itibariyle
onemli etkilerde bulunmaktadir. Emisyon tahmini, rota optimizasyonu
ve Ongoriici bakim sayesinde iiretim ve lojistik siireglerinde gevresel etki
diisiiriiliirken; ToT (Nesnelerin Interneti) entegrasyonu sayesinde enerji,
ambalaj atiklarini azaltarak; malzeme ve ig giicii kullanimi gergek zamanli olarak
izlenerek israf azaltilmaktadir. Bunun yaninda talep tahmini, geri doniigiim
stireglerinin optimizasyonu ve verimli depo yonetimi gibi uygulamalarla hem
emisyonlar hem de kaynak israfi Gnemli 6l¢iide azaltilmaktadir (Bag vd., 2020;
Ibanez, 2025; Saadi ve Azdimousa, 2023 ).

Segmentasyon, kigiye 6zgii iletisim ve talep tahminleri aslinda birbirinden
beslenen yapay zekanin gelisim gosterdigi mekanizmalar olarak ifade
edilebilir. Segmentasyon verisi mesajlarin daha kigiye 6zgii hale bir bigime
doniistiiriilmesine yardimer olurken; kisisellestirilmig mesajlara yonelik
davranig ve tercih oOriintiileri de tahmin modellerinin verisini olusturmaktadr.
Dolayisiyla yapay zeka algoritmalart ile desteklenen bu iig temel bir sonraki
agamada verininin olusumuna katkida bulunarak yesil pazarlama faaliyetleri
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baglaminda siirdiiriilebilir titketim niyetinin eyleme doniigme kapasitesini
kademeli olarak etkilemektedir.

4. Siirdiiriilebilirlik Faaliyetlerinde Yapay Zekiyr Kullanan 1ki
Isletme Ornegi

Siirdiiriilebilirlikle ilgili hedeflere ulagmaya ¢alisirken igletmeler yapay
zekay etkili bir sekilde kullanmaya devam ediyor ve her gegen giin de yeni
uygulamalarla sekilleniyor. Bu isletmelerden ilki Patagonia olarak 6rnek
verilebilir. Patagonia tiiketicilerini segmente ederken sadece demografik
unsurlara bagl olarak degil ayn1 zamanda gevresel davranig profillerine gore de
segmente ediyor. Yararlandiklar1 yapay zeka sistemi, miisterinin daha 6nce hangi
driinleri satin aldiklarini, tamir hizmetlerinden yararlanip yararlanmadiklarin:
ve “kullanilmug iiriin“ programlarina katihp katilmadiklarini analiz etmektedir.
Bu analiz sonucundaki verilere dayali olarak kisilere 6zel mesajlarin tiretimi
gergeklestirilmektedir. Buna gore daha 6nce hi¢ tamir hizmetini almamig bir
titketici igin bu kullanimi 6zendirecek, tegvik edecek mesajlar gonderirken,
zaten ¢ogu hizmetten yararlanmig olan sadik olan ¢evreci tiiketicilere daha
komplike iklim aktivizmine iliskin i¢erikler sunmaktadir. Boylelikle yesil iletisim
kapsaminda tasarlanan mesajlar farkli gevreci davranig, egilim ve tutumlarda
olan kisilere ayni igerigi ulagtirmiyor. Kisilere 6zgii iiretilmis olan bu igerikler
daha verimli reklam hedeflemesine, pazarlama kampanyalarindaki israfin
azalmasina ve kaynaklarin iyi tahsis edilmesine katkida bulunurken; tiiketiciler
tarafindan da daha giivenilir daha ger¢ek bir 6rnegin sunulmasina yardimei
olmaktadir (Abdulla, 2025; Allahverdiyev, 2025).

IKEA da yapay zeka siirdiirtilebilir malzeme inovasyon stratejisinin 6nemli
bir pargasi olarak yer almaktadir. IKEA siirdiirtilebilirlik kapsaminda yapmug
oldugu faaliyetler kapsaminda iiriiniin yasam dongiisii boyunca gevresel
etkisinin azaltilmasina 6nem vermekte bu baglamda siirdiiriilebilir malzemelerin
ozelliklerini yapay zeka algoritmalarini kullanarak modellemektedir. Bu
anlamda gelencksel ahsap {iretiminin yarattig1 karbon ayak izini azaltacak
uygulamalardan destek almaktadir. Bunun yani sira “IKEA Sustainability”
uygulamalar1 ve elektronik posta pazarlamasi kapsaminda yapmis oldugu
segmentasyon ¢aligmalarinda yapay zekay1 kullanmaktadir. Buna gore kullanilan
algoritma sayesinde tiiketicilerin evlerinin karbon ayak izine 6zel Oneriler
gelistirmektedir. Miigterilere ait farkli verilere gore bu boliimlenlendirme
yapilirken, iletisim de yine kigielere 6zgii onlarin ihtiyag ve beklentilerine en
uygun sekilde tasarlanmig deger onerilerinin sunumunu igermektedir (Lodhi,
Gill ve Hussain, 2024; IKEA Sustainability Strategy Report 2020).
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5. Yapay Zeka ve Yesil Aklama

Yesil pazarlama ve siirdiiriilebilirlik odakl: faaliyetlerde isletmelerin en sik
karsilagtig bariyerlerden biri glivensizlik ve stipheye dayali olarak gelisen yesil
aklama faaliyetleri olarak ifade edilebilir (Lyon ve Montgomery, 2015). Tlk
defa Jay Westerveld (1986) tarafindan ortaya atilan yesil aklama ile ilgili gesitli
tanimlamalar aragtirmacilar tarafindan yapilmistir (Moodaley ve Telukdarie,
2023). Bunlardan biri olan Delmas ve Burbano (2011) yesil aklamayi séylemler
ile eylem arasindaki asimetri olarak agiklamig, kurumun gergekten gevresel
performansinin da 6tesinde bu performanslara iligkin iletigiminin daha giiclii
olarak siirdiiriilmesi, olumsuzluklarin gizlenmesi olarak ifade etmistir. Ote
yandan Carlson, Grove ve Kangun (1993) yesil aklama faaliyetlerine iligkin
aciklama girisimlert1 yesil aklamanin s6zel bir sorun olmanin 6tesinde biitiinctil
bir iletisim problemi oldugunu ifade etmektedir. Siirdiriilebilirlikle ilgili
global ¢apta yaganan geligmelerle birlikte kurumlar yesil reklamcilik faaliyetleri
kapsaminda iletisim ¢aligmalarini titizlikle yiirtitiirken; web sitelerinde gevresel
performans ve politikalarmna iliskin biiyiik bir yer ayirmakta ve sosyal medya
ile de stirdiirtilebilirlik faaliyetlerine iliskin etkilesimi devam ettirmektedir.
Bir yandan kurumlarin gevresel performans ve faaliyetlerine dair iddialar1
artarak devam ederken; diger taraftan ise faaliyetlerin gergekligi de tiiketiciler
tarafindan sorgulanmaktadir (Lyon ve Montgomery, 2015).

Cevresel, sosyal ve kurumsal yonetisim uygulamalar1 (Environmental,
Social, Governance-ESG) ile son yillarda isletmeler ¢evreye verdikleri 6nemi,
sosyal sorumlulugu onceliklendirdiklerini paydaglarina hissettiren beyanlara
daha fazla deger vermeye baglamig ve bu kapsamda raporlamalar yapmaya
baglamuglardir. Bu raporlar kapsaminda igletmelerin finansal durumlarinin
yani sira igletmelerin faaliyetleri ile ilgili bilgiler sunularak, paydaglarla setfaf
sekilde bilgilerin paylagilmasi esas haline getirilmigtir (Seker ve Sengiir,
2022). Bununla birlikte igletmelerin ESG ile paylastiklar: bilgiler ile ¢evresel
performans arasindaki olumlu iligkin galigmalar kapsaminda dogrulanmasi
(Brammer, Pavelin ve Porter, 2006) ve uzun vadeli finansal deger yaratimindaki
etkileri; 6zellikle yatirnmeilarin ve paydaglarin finansal olmayan bu raporlara
olan ilgisinin artmasina neden olmugtur. Ayrica daha etkili finansal hedeflerin
konulmasinda ve biiylime odaginda igletmelerin finansal olmayan konular1 da
g0z ontine almalarinin gerekliliginin belirginlesmesi ise bu ilgiyi giiclendirmistir.
(Seker ve Sengiir, 2022). Diger taraftan igletmeler iizerindeki etkiye dair
yaniltici bilgilerin varligi da ciddi bigimde artig gostermigtir. Sirketlerin
stirdiirtilebilirlikle ilgili hedeflere ulagma baskistyla hazirladiklari raporlarda
olduklarindan daha gevreci ve sorumlu goriinmek igin yamiltict ve eksik bilgi
paylagma durumlari igletmelerin yesil ytkama davraniginin olusumuna neden
olmaktadir. Yesil yikama o6zellikle paydaslarin olumsuz algilarinin olusumuna
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neden olarak gevresel ve sosyal girisimlerin giivenirligini zayiflatmaktadir. Bu
noktada isletmelere diigen en 6nemli gorev, ESG verilerinin giivenilir bigcimde
paylagilmasini saglamaktir. Makine 6grenmesi, derin 6grenme, nesnelerin
interneti vb. gibi yapay zeka ilgili teknolojiler ve yapay zeka; igletmelerin
kurumsal raporlarinin analiz edilmesinde, verilerin elde edilmesinde ve ESG
yatirimlarinda kullanilmaktadir. Bu teknolojiler igletmelerin daha geffaf
giivenli bir sekilde, eksiklik ve hatayr minimize ederek giivenilir bir raporlama
sisteminin olugumuna katkida bulunurken, giivenilir performans verilerinin
tedariki ile yesil yikamayr azaltir (Hu vd., 2023; Li, Zhang ve Gao, 2024).
Yapay zeka uygulamalar1 yatinmcilarin beklentilerini yiikselterek firmalarin
performansina odaklanmalarini artirmakta, medya ise kurumsal giincellemeleri
raporlayarak deger yaratmaktadir. Bu durum, yapay zeka firmalarina yonelik
medya ve yatirimar ilgisini gliglendirirken; ilginin artmasi beraberinde
isletmeler tizerindeki dig denetim baskisinin da siddetlenmesine neden olur.
Yogun denetim baskist altinda firsatgr davraniglar bastirilir ve boylece yesil
yitkama davranigi da (greenwashing) engellenebilir (Li, Zhang ve Gao,2024).
Bu baglamda igletmelerin yapay zeka destegi sayesinde sunacaklar: veriler,
isletmelerin gevresel performanslart hakkinda giivenilir kanitlarin olusumuna
yardimcr olarak paydaglarla olan giivenilir iligkinin yapilandirilmasinda
destekleyici olabilir. Bu amagla gelistirilen yapay zeka araglari 6zellikle son
yillarda isletmeler tarafindan siklikla tercih edildigini s6ylemek miimkiindiir.

6. Yesil Soylemin Otesinde: Yapay Zekanin Siirdiiriilebilirlikteki
Rolii

Yapay zeka arag ve teknolojilerindeki gelisim ve bunun siirdiiriilebilirlik
tizerindeki etkileriyle birlikte 6zellikle yapilan aragtirmalar veri merkezlerinin
kendisinin de bir enerji titketimi tegkil ettigini gozler Oniine sermektedir.
Uluslararasi Enerji Ajansi (International Energy Agency- IEA) tarafindan 2024
yilinda hazirlanan “Enerji ve Yapay Zeka” adli rapor enerji titketiminde yapay
zekanin etkilerini de ortaya koymustur. Rapor; kiiresel veri merkezlerinin diinya
genelinin yaklagik %1.5 ‘lik diizeyinde enerji tiiketimine tekabiil eden 415 TWh
oraninda elektrik tiikettigini tespit etmistir. Bu enerji titketiminin iilkelere gore
dagilimi ise ABD %45, Cin %25 ve Avrupa %15 olarak siralanmigtir. 2017
yilindan itibaren veri merkezlerinin enerji tiiketiminin %12 oraninda biiyiiyerek
toplam elektrik tiiketiminin biiylime hizinin dort katindan fazla oraninda
gergeklestigini gostermektedir. Tek bir yapay zeka odakl: biiyiik veri merkezi,
100 bin hanenin tiikettigi elektrik kadar harcama yaparken; yapimlari siiren
biiyiik veri merkezlerinin ise 2 milyon hanenin elektrik tiikketimine eg deger
bir harcama yaptigint ortaya koymaktadir. Dil tiretimi igin her bir yapay zeka
sorgusu 2 watt-saat; biiyiik akil yiirtitme modellerinde iki kati tiiketim ve kisa
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bir video tiretimi igin 25 kat daha fazla enerji gerekmektedir (De Vries, 2023;
IEA, 2024; Wang, vd., 2024). 2030 itibariyle elektrik titketiminin iki kattan
daha fazla bir tiiketim oranina (945 TWh) ulagmasi, 2035 yilina kadar ise bu
rakamin 1200 TWh'ye yiikselmesi beklenmektedir. ABD 6zelindeki gelecek
ongortstinde ise 2030 yilina kadar veri merkezlerinin enerji yogun sektorlerinin
toplamindan fazla elektrigi harcayacag: projekte edilmektedir. Tiim bu enerji
sarfiyatina karsin yapay zekanin; yapay zeka destekli ariza tespit ve akalli hat
yonetimiyle elektrik sebekelerini; yapay zeka uygulamalarinin yaygihgimin
artirilmastyla sanayiyi, otonom araglar ve bunlarin optimizasyonuyla ulagim
sektoriinii ve konutlardaki optimizasyon ile elektrik tiiketiminde yapilacak
tasarruflarla enerji sektoriinti de doniigtiirme potansiyeline sahip oldugu
vurgulanmaktadir. Ozellikle yapay zeka kullaniminin artmasi ile birlikte veri
merkezlerinden kaynaklaran emisyonlara dair kaygilar ¢ok yiikselse de 2025
senaryosuna gore veri merkezleri kaynakli emisyon 300 milyon tona ulagacak
olup, enerji sektorii toplam emisyon miktarinin %1,5’inden az bir orana
tekabiil edecektir. Bu noktada yapay zekanin iklim degisikligini hizlandiracagy
yoniindeki kaygilarin gerceklikten uzak olmasinin yani sira tek bagina tiim
sorunlar1 ¢ozecek giigte olmadiginin da bilincinde olunmasi gerekmektedir.

Beyond Fossil Fuels, Friends of the Earth US ve Green Web Foundation
gibi ¢esitli gevre gruplarindan olusan bir koalisyon tarafindan yaptirilan
caliymada yapay zekanin iklim i¢in net fayda saglayacagini iddia eden 150
‘den fazla kamuoyu agiklamalari incelenmistir. Sonuglar iddialarin %74 ‘tiniin
kanita dayanmayan zayif ve dolayli verilere dayali olarak iiretilmis oldugunu;
sadece %26’s1nda sunulan iddialarin akademik yayin ve ¢aligmalar tarafindan
desteklendigini; %36’ min ise herhangi bir kanita dayandirilmadigini ortaya
koymustur. Ornegin; Google “ Yapay zekinmin 2030 yilina dek kiiresel emisyonlari
%5-10 diizeyde azaltabilir iddias1 bunlardan biri olup; kaynaginin hakemli
bir aragtirmaya degil, kurumsal miigteri deneyiminden {iretilen bir igerige
dayandig1 anlagilmigtir (Euronews, 2026; Anadolu Agency, 2026). Bu anlamda
isletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili stratejilerinin temelinde yapay zekay1
konumlandirmalar1 konusunda da dikkatle ve 6zenli davranilmasi gerektigi
unutulmamalidir. Tam olarak ispatlanmamug veriler, genellestirilememis veriler
de aslinda stratejik agidan yesil aklama faaliyetlerinin bir pargasi olarak tehlikeli
olabilir. Isletmelere saglayacag yararlarin 6tesinde zararlari olabilir. Bir diger
boyut ise yapay zekanin siirdiiriilebilirlikle ilgili faaliyetlerine iliskin raporlama
stireglerindeki birlesimi olarak ifade edilebilir. Burada hem bir denetim araci
olarak yapay zeka araglar1 kullanilirken (Appelbaum, Kogan ve Vasarhelyi,
2017); hem de verilerin olugmasinda raporlama ve iletigim siirecinde aktif
olarak kullanilabilecek arag ve teknoloji birlesimi olarak yapay zekanin 6ne
¢itkmasidir (Kshetri, vd., 2023). Burada 6zellikle raporlama ve iletigim
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stirecinde yapay zekanin kullanimy, girketlerin kendilerini daha yesil, daha ¢evre
dostu faaliyetlerle birlikte bir goriiniim kazandirmalarina ya da olumlu resmin
daha fazla vurgulanmasiyla yesil aklama faaliyetlerinin de bir pargasi haline
getirme riskini dogurmaktadir. Bu noktada yapay zekanin kazandigy rollerin
iki tarafli bir etkiye yol a¢tign goriilmektedir. Ozellikle yesil pazarlamanin
gelencksel faaliyetlerinin 6tesinde daha dinamik etkili ve hedef odakli igeriklerin
tretilmesinde, tiiketicilere 6zgii kigisellestirilmig igeriklerin sunulmasinda
etkin bir arag olarak konumlanmasinda yapay zekanin olumlu etkilerinin bir
katalizor gorevinde oldugu anlagilmaktadir. Burada isletmelere diigen en biiyiik
gorev yiiriitiilen faaliyetlerde ve siirdiiriilen iletigim ¢aligmalarinda seffatlik
ilkesinden sapmadan istikrarli ekilde bu arag ve yontemlerin etkin bir sekilde
kullanilmas1 olmahdir. Kisa vadede imaj kaygisi ile yiiriitiilen galigmalarin
ger¢ekten ne oldugu bilgisi her gecen giin gelisen yapay zeka ekosisteminde
sir olarak kalmayacaktir.

Yapay zekanin yesil pazarlama ve siirdiiriilebilirlik temelindeki gelecek
projeksiyonu, isletmelerin hesap verilebilirlik, seffatlik ve benimsenen yeni
deger ve ilkelerin yayginlagtirilmast siirecinde yapmalar1 gereken birden gok
agamasi olan bir doniigiim siirecinin baglangicidir. Bu anlamda mekanik
bir arag olmanin 6tesinde, birden fazla veriyi, alt yap1 ve sistemi birbirine
baglayan biitiinlesik bir gii¢ oldugunun anlasilmasi gereklidir. Ote yandan
yesil tiiketicilerin anlagilmasinda, davraniglarinin 6ngortilmesinde ve onlara
yonelik iiriin ve iletigimin tasarlanmasinda yapay zekdnin bu zamana kadar
attig1 etkili adimlarin daha da ilerleyecegi 6ngoriilmektedir. Bu anlamda
gelismis algoritmalar ile veri yiginlarin etkili gekilde degerlendiren ve siizen
yapay zeka, gevreye duyarli olan yesil tiiketicilerin begeni ve tercihlerine gore
yesil pazarlama faaliyetlerine yon verirken; bilgi, farkindalik ve davranigsal
agidan farkl gelisim diizeylerinde olan tiiketiciler igin ayr1 aksiyonlar1 hizli ve
dinamik gekilde alabilir. Bu anlamda siirdiiriilebilirlikle ilgili hedeflerini yerine
getirmede bagarty1 yakalama gansini artirirken, rekabet avantaji saglamada
ve rakiplerinden 6ne ¢ikma konusunda da fark yaratma sansini elde edebilir.
Yapay zekanin siirdiirtilebilirlik kesisiminde gelecek projeksiyonunun en 6nemli
ikinci ayagi ise yesil inovasyon kapasitesindeki roliiniin giincellenmesi olarak
ifade edilebilir. Teknolojideki gelisim ile yapay zekanin {iretim, hizmet ve
inovasyon dongiisii igerisindeki kazanacags rolde giice sahip olan kurumlarin
gelecek yillardaki bagarinin mimari olacagy agikardir. Burada sirketlerin yapacag:
yatirimlarla reaktif olmanin 6tesinde proaktif bir anlayisla stratejiyi gelistiren
taraflardan biri olmalari, pasif olarak gelisen teknolojiye adapte olacak yollar1
aramanin Otesinde, yesil inovasyon hareketini baglatacak alt yaprya sahip
olmalar1 kurumlari kugkusuz kiiresel rekabetin ezici etkisinden kurtaracaktir. Bu
sistemin 6nemli bilegenlerinden biri olarak yesil finansal araglar {izerinde yapay
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zekanin etkileri de dikkate alinmali, farkli iilke ve kurumsal yapilar arasindaki
kargilagtirmali analizlerle birlikte, dijital alt yap1 ve yasal diizenlemelerin
etkileri de degerlendirilmelidir. Bununla beraber teknolojik, etik, stratejik
ve operasyonel engeller, tiiketicilerin giiveninde bariyerler, gizlilik seffaflik
gibi basliklar uzun vadeli ig birligini zorunlu kilmaktadir. Bu ig birliginde
paydaslardan biri kurumlar olsa da kurumlarin 6tesinde diger mekanizmalarin
da katilimi ve destegi yapay zekanin siirdiirtilebilirlik faaliyetlerinin etik ve
sistematik bir gekilde isler olmasina katki saglayacaktir. Bu sebeple daha fazla
ampirik aragtirmalarla birlikte olas1 sonuglar test edilmeli, 6ngoriilerin kapsami1
ve degerlendirilmesinin potansiyel etkileri etraflica degerlendirilmelidir. Yapay
zekanin kullanim pratikleri etik, sosyal, ekonomik boyutlari ile dikkate alinmal,
stratejik bir arag olarak siirekli 6grenme ve gelisimin 6nemli bir bilegeni olarak
proaktif bir bigimde entegre edilerek, hedeflenen faydanin garpan etkisinden
en yiiksek fayda elde edilmeye ¢aligiimahdur.

Sonug

Bu boliim, yapay zekanin pazarlama faaliyetlerinde 6zellikle stirdiirtilebilirlik
temelli yegil pazarlama stratejilerinde nasil konumlandirildigini farkh baglik ve
perspektifler ile sunmaktadir. Stirdiiriilebilirlik eksenindeki faaliyetlerde tiiketici
davraniglarinin anlagilmasinda mesaj tasarimindan, yapay zeka teknolojileri
destekli miisteri profillerinin olusturulmasinda, segmentasyon temelinde
kullanima ve bu kapsamda kigisellestirilmis yesil iletisim faaliyetlerine kadar
yapay zekanin sundugu firsatlar, genig bir bakis agisiyla gézden gegirilmistir.
Derin 6grenme ve makine 6grenmesi gibi yapay zeka teknolojileri, kurumlarin
hedef odakl tiiketici boliimlerinin olugmasina katki saglamasinin yani sira talep
modellerinin olugturulmasina ve bu kapsamda kisilere 6zgii kigisellegtirilmis
mesajlarin tasarlanmasinda da igletmelerin etkin olmasini saglamaktadir. Bu
kullanim siirdiirtlebilirlik temelli iletigim stratejilerinin miisterilerin farkl
ihtiyag ve durumlarina uyum saglamasinda destekleyici olmaktadir. Ele alinan
ornekler, yapay zekanin igletmelere rekabet¢i avantajlar saglayan uygulamaya
doniik stratejiler olugturdugunun bir kanitini sunmaktadir. Bununla beraber
yapay zekanin yesil aklama faaliyetlerindeki kullanimiyla, hem pozitit hem
de negatif algiy1 besleyen etkilerinin tartigilmasiyla yesil soylemin 6tesinde
yapay zekann siirdiirtilebilirlik temelli stratejilerdeki roliine iligkin sorulara
yanit aranmuigtir. Buna gore kurumlarin etik anlayisi, bu araglari istikrarli
bigimde gelistirme ve besleme ¢abalar1 ve tiiketicilerin farkindalik diizeylerinin
onemine dikkat ¢ekilmistir. Bu geligim siirecinde teknolojik, etik, gizlilik, giiven
gibi yapisal sorunlarin varhigi ve etkisi devam etse de igletmelerin Gtesinde
dontistimden etkilenen ve doniisiimii sekillendiren tiim taraflarin katilimi ve
i3 birligi dogrultusunda diizenlemelerin gerekliligi 6ne gtkmaktadr.
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Sonug olarak, yapay zeka siirdiirtilebilirlik galigmalarinda kurumlarin
dontistimlerini hizlandirarak, daha etkili bir hale getiren stratejik bir bilegen
olarak konumlandirilmalidir. Etkileri ve uygulamalar1 daha biitiinciil bir
yaklagimla ele alindiginda, yapay zekanin kurumlarin gelisimlerindeki 6nemli
yapitaglarindan biri olarak verimlilige olan katkilarinin yani sira stirdiiriilebilirlik
odakl faaliyetlerde dontigiim stirecinde etkili bir katalizor oldugu anlagiimaktadur.
Bu anlamda kurumlarin bu garpan etkiden yararlanmalarinda yapay zekay1
stratejilerinin vazgecilmez bilesenlerinden biri olarak kabul edilmesi degerli
goriilmektedir.
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