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On Soz

Giiniimiizde igletmeler yalnizca ekonomik performanslariyla degil;
cevresel sorumluluklari, sosyal etkileri ve uzun vadeli deger yaratma
kapasiteleriyle de degerlendirilmektedir. Bu doniisiim, pazarlama disiplinini
koklii bigimde yeniden sekillendirmekte; siirdiiriilebilirlik artik stratejik bir
zorunluluk héline gelmektedir.

Siirdiiviilebiliv - Pazaviama  Yaklasimlar:, strdiriilebilir - pazarlamanin
kavramsal temellerinden uygulamaya doniik stratejilerine uzanan genis bir
perspektif sunmaktadir. Eser; yesil pazarlama, sorumlu tiiketim, kurumsal
sosyal sorumluluk, dongiisel ekonomi ve etik pazarlama gibi birbirini
tamamlayan konular1 biitiinctil bir bakig agisiyla ele almaktadir. Her
boliim, ilgili literatiirii giincel teorik gergeveler esliginde sentezleyerek hem
akademisyenlere hem de uygulamacilara yol gosterici bir kaynak niteligi
tagimaktadir.

Kitabin hazirlanma siirecinde titizlikle ¢alisan tiim boliim yazarlarina ve
yayin siirecine katk saglayan herkese tegekkiirlerimizi sunariz.
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Bolum 1

Marka Iletisimi ve Girigimcilik: Yeni Marka
Kuruluglarinda Dyjital Medyanin Rolii

Ozgiir Yilmaz'
Dilek Maragls?

Ozet

Giiniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin yalnizca kaliteli iiriin ya da hizmet
sunmalari, slirdiiriilebilir bagar1 elde etmeleri i¢in yeterli olmamaktadir.
Kiiresellesme, dijitallesme ve tiiketici beklentilerindeki hizli degisim, markalarin
hedef kitleleriyle kurduklari iletisimi stratejik bir unsur haline getirmigtir. Bu
baglamda marka iletisimi, isletmelerin kimliklerini, deger 6nerilerini ve rekabetgi
tarklihiklarini tutarl ve biitiinlesik bir bicimde aktarmalarini saglayan temel
bir yonetim alani olarak 6ne gtkmaktadir. Ozellikle yeni kurulan isletmeler ve
girigimler agisindan marka iletigimi, pazarda goriiniirliik kazanmanin, giiven
olugturmanin ve uzun vadeli bir marka degeri inga etmenin vazgegilmez bir
bilegeni niteligindedir.

Dijital teknolojilerde yaganan hizli geligmeler, marka iletigimi siireglerini koklia
bicimde doniigtiirmiis; igletmelere hedef kitleleriyle dogrudan, etkilesimli ve
oOlctimlenebilir iletigim kurma imkani sunmustur. Dijital medya platformlari,
geleneksel iletisim araglarina kiyasla daha diisiik maliyetlerle daha genis kitlelere
ulagmay1 miimkiin kilarken, markalarin tiiketici davraniglarini anlik olarak
izleyebilmesine ve iletisim stratejilerini dinamik bigimde giincelleyebilmesine
olanak tanimaktadir. Bu 6zellikler, dijital medyay1 6zellikle startup’lar ve yeni
marka kuruluslar1 iin stratejik bir avantaj haline getirmektedir.

Bu ¢aligma, marka iletigimi ve girisimcilik arasindaki iligkiyi dijital medya
perspektifinden ele alarak, yeni marka kuruluslarinda dijital iletisim araglarinin
roliinii incelemeyi amaglamaktadir. Caligma kapsaminda marka iletigiminin
temel bilesenleri, girisimcilik ve markalagma siirecindeki zorluklar ile dijital

1 Ogr. Gor., Balikesir University, Balikesir Vacational School, Department of Management and
Organization, Business Administration, Balikesir, oyilmaz@balikesir.edu.tr
ORCID ID: 0000-0001-8884-2381

2 Balikesir University, Business Science Specialist, Balikesir, dilek.marasli@balikesir.edu.tr
ORCID ID: 0009-0009-9675-0706
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medyanin marka farkindaligi, miisteri iliskileri ve biiyiime tizerindeki etkileri
biitiinciil bir yaklagimla degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle aragtirma, hem
akademik literatiire katki sunmay1 hem de uygulayicilara yol gosterici bir
gergeve olusturmayi hedeflemektedir.

1. Marka Iletigimi Kavrami

Yogun rekabet dinamiklerine uyum saglama ¢abalar1 ve gevresel aktorler
tarafindan iletilen elestirilerle modern pazarlamanin, kaliteli mal ya da hizmet
tireterek, erigilebilir fiyat diigeyinde satiga konu etmek ve kolay ulagilabilir
olmaktan daha fazlasini gerektirmesi, isletmelerin, reklam, halkla iligkiler, satig
gelistirme, kigisel satig gibi iletisim uygulama ve disiplinlerinin destegini giderek
daha yiiksek diizeyde hissettirmelerine neden olmaktadir (Peltekoglu, 2009).

Bu sebeple igletmeler, yalnizca iirtin odakli bir rekabet anlayigiyla
stirdiiriilebilir bagar1 saglayamamakta; bunun yerine hedef kitleleriyle tutarl,
biitlinlegik ve tutarh bir iletigim siireci yiiriitme zarureti tezahiir etmektedir.
Marka iletigimi bu perspektifte, isletmelerin gesitli farklr iletigim platformlarini
stratejik bir biitiinliik i¢inde kullanarak markaya iligkin algiy1 gii¢lendirmelerine
ve pazardaki konumlarini saglamlagtirmalarina imkan saglamaktadir.

1.1. Marka Kimligi; Marka kimligi, miisterilerin bir igletmeyi se¢mesine
zemin hazirlayan dayanaklarin tiimii olarak degerlendirilmektedir. Bununla
birlikte, isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerde olugturdugu
alg1 siirecini de kapsamaktadir (Cifci ve Cop, 2007). Ghodeswar’in (2008)
yaklagimina gore ise marka kimligi, isletmenin miisterilerine aktardig deger
onerilerini ve bu 6nerilerle iligkili 6zglin marka ¢agrigimlarini barindiran igsel
bir imaj1 simgelemektedir (Yuan vd., 2016).

Doyle’a (2000) gore etki giicii yiiksek bir marka olusturabilmek ii¢ temel
bilegen gerekmektedir: Uriiniin kendisi, ayirt edilebilir bir kimligi ve bu
kimligi destekleyen ek unsurlar vardir. Bu unsurlar birbirini tamamlamakta
ve herhangi birinin eksikligi stire¢ performansini diigiirmektedir. Basarili bir
marka olusturma agamasi, oncelikle tirtintin performansinin marka adr gizli
tutularak yapilan testlerle dogrulanmasiyla baglar. Ardindan hedef kitlenin
driinii tanimasini, diger alternatiflerden ayrigmasini ve zihninde tutmasini
saglayacak kimlik 6geleri saptanir. Bu O0gelerin tiiketici tizerindeki tesiri,
yardimli ve yardimsiz hatirlama yontemleriyle olgiiliir; elde edilen hatirlama
diizeyleri markanin bagarisinin bir gostergesi seklinde yorumlanir. Etkinin
stirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla {irtin, marka ve tiiketici arasinda daha
giiglii bir bag kuracak ek degerler gelistirilir. Bu degerler ise tiiketicilerin
aliskanlik ve tercihlerini inceleyen pazar aragtirmalarindan elde edilen veriler
isiginda tespit edilir (Doyle, 2000°den akt. Erdil ve Uzun, 2009).
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1.2.Marka Imaji: Marka imaji kavrami, 1950°li yillarda Gardner ve
Levy’nin tiiketicilerin satin alma giidiilerini mercek altina aldiklari ¢aligmalarla
literatiire girmigtir. Caligmacilar, tiiketici motivasyonlarinin yalmzca iiriiniin
tiziksel ozellikleriyle degil, ayn1 zamanda sosyo-psikolojik 6zellikleriyle de
sekillendigini; bu 6gelerin tiiketicide olugturdugu duygu, diisiince ve davranig
aligkanliklarinin biittiniiniin ise marka imajin1 olugturdugunu ortaya koymusgtur

(Gardner ve Levy, 1955).

Marka kisiliginin ana bilegenlerinden biri olan marka imaj1, markaya deger
yapisina katki sunan bir unsur oldugundan, ilgili alanda yapilan tiim ¢alismalarin
belirli bir sistematik i¢inde ilerlemesi ve siireklilik tagimas1 mithimdir. Marka
imaj1, anlamh bigimde orgiitlenen ¢agrigimlar kanaliyla tiiketicinin zihninde
olusan izlenimler biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu izlenimlerin olusumunda
bilhassa gorsel 6geler tayin edici bir rol yiirtitmektedir. Reklam ve pazarlama
stratejileriyle teyit edilen bu gorsel ve kavramsal ¢agrigimlar, iirtinleri
titkketici zihninde konumlandirarak markanin imajinin yapilandirilmasini
desteklemektedir (Uztug, 2003).

1.3.Marka degeri ve degerleme yontemleri; Feldwick’e gore marka
degeri, markanin devri ya da igletmenin finansal tablolarinda ayr bir varlik
olarak yer almasi kogulda ortaya koydugu toplam degeri gostermektedir. Bu
yoniiyle marka degeri, hem tiiketicilerin markaya duydugu baglihigin diizeyini
Olgen bir gosterge niteligi tagimakta hem de tiiketicilerin marka hakkinda
sahip oldugu cagrigim ve inanglarin biitiiniinii kapsamaktadir (Ozdemir ve
Onciil, 2016).

Marka degerleme siirecinde kullamilan yontemler, markanin hem finansal
hem de tiiketici merkezli boyutlarini biitiinciil bigimde degerlendirmeyi
hedefleyen yaklagimlardan meydana gelmektedir. Finansal yontemler;
markanin gelecege yonelik nakit projeksiyonlarini, karlilik potansiyelini ve
piyasa kogullarina gore yeniden satig degerini esas alarak nicel bir degerleme
gergeklestirir. Buna kargilik tiiketici temelli yontemler, markanin zihinsel
konumlandirmasini, tiiketicinin algisal tepkilerini, sadakat diizeyini ve
marka ¢agrigimlarini 6lgerek degerin psikolojik ve davranigsal yonelimlerini
agiga cikarir. Karma yontemler ise bu iki yaklagimi birlestirerek markanin
hem finansal performans gostergelerini hem de tiiketici diizeyindeki marka
giiclinii e zamanl degerlendiren daha entegre nitelikte bir perspektif sunar.
Bu nedenle marka degerleme yontemleri, stratejik pazarlama kararlarindan
finansal raporlamaya kadar yaygin bir uygulama sahasi saglayan kritik araglar
statiisiinii kazanmugtir.
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Yintem

Tablo 1. Mavka Degerleme Yontemleri Tablosu

Kullamilan

Tirii Temel Odak Olciitler Avantajlan Smurhhklar
Gelir akiglary,
Finansal SO g iskomte [0SR VS | Tuketici algisms
Yontemler e oranlari, pivasa shay o digarida brakabilir
finansal getirisi degeri sonuglar tiretir
. . Sadakat,
Tiiketici e : . Marka giiciini Sonuglar dlgiimsel
Temelli Tketicinin marka algjla_na_n kalite. psikolojik bovutuyla |belirsizlikler
e algis1 ve davranisi |cagrismlar, . "
Yiontemler farkmdalik ortava koyar icerebilir
Mark Pazar pavi,
Pazar e biiytiime Rekabetci Pazar kogullarmm
. bulundugu . Ll
Temelli azardald rekabet potansiveli, konumlandwmavyi hizls degisiminden
Yontemler P2 rekabet vansitr etkilenir
gtct vogunlugu
Maliyet Markanm Yatrm Markanm gergek
Tem:alli olusturulmas: icin |malivetler, Uwgulamasi kolay ve |pivasa degerini
Véntemler yapilan gelistirme objektiftir tam olarak
ontemier  parcamalar giderleri vansitmaz
Finansal ve Marka giicii Veri toplama
Karma tiiketici verilerini  |metrikleri + En kapsamli SiiTeG lfa.tma. k ve
Yontemler birlikte finansal vaklasimi sunar . 3%
degerlendirir performans maliyetli olabilir

Kaynak: Yozar tavafindan olusturulmustur.

2. Girisimcilik ve Yeni Marka Kuruluslar:

Girigimcilik, yeniliklerin finansal degere doniigmesine olanak tanirken, yeni
marka kuruluglar1 s6z konusu siirecin temel giktilarindan biridir. Yeni girigimler,
pazara sunduklar1 6zgiin deger teklifleri araciigiyla rekabet ortamini etkilerken,
marka yapilandirma ¢aligmalar1 girigimin konumlandirmasini ve tiiketiciyle
kuracagy iligki bi¢imini gekillendirir. Etkili bir marka ingasi, bilhassa rekabetin
gokea oldugu pazarlarda girisimlerin goriiniirliigiini ve siirdiiriilebilirligini
artiran stratejik bir faktor olarak degerlendirilmektedir.

2.1 Girisimcilik Kavrami; Kruger (2004), “Girisimcilik Teorisi ve
Yaraticilik” adli ¢aligmasinda girisimciligin sosyal bilimler iginde farkl
diizlemlerde ele alinabildigini ve bu boyutlarin dort temel eksende analiz
edilebilecegini gostermektedir. Tarihsel siireg iginde degerlendirildiginde
girigimcilik kavraminin baglangigta iktisat alaninda ortaya giktigi ve bu disiplin
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icerisinde gelistigi gozlemlenmektedir. Tlerleyen siireglerde kavram, psikoloji
ve sosyoloji alanlarinda bireysel eylemler ve toplumsal etkilesim stiregleri
gergevesinde ele alinmug; giiniimiizde ise igletme literatiiriinde siirdiiriilebilirlik,
biiyiime, verimlilik ve modern yonetim yaklagimlarinin ayrilmaz bir pargasi
olarak kabul edilmektedir.

Literatiir incelendiginde, girisimcilik siirecini etkileyen degiskenlerin
gesitli kategoriler altinda siniflandirildig, ancak bu degiskenlerin mutlak
bigimde bagimsiz olmadigr goriilmektedir. Genel olarak bu unsurlar; kisisel
(igsel), demografik, sosyal ve kiiltiirel faktorler seklinde gruplandirilabilir.
Demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi ve egitim
gibi degiskenleri kapsamaktadir. Bagar1 gereksinimi, kontrol odagy, risk alma
ve belirsizligi yonetebilme egilimi, sahsi o6zgiiven ve yenilikgilik kapasite
gibi 6zellikler kisisel faktorler gercevesinde analiz edilmektedir (Ozden, ve
dig.2012).

Sosyal faktorler ise bireyin kiiltiirel ¢evresini, toplumsal normlari, aile
yapisint ve dini degerleri kapsamaktadir. Aile, okul, arkadag gruplar1 ve
ogretmenlerle kurulan iligkilerden olugan toplumsal etkilegim sahas1 bireyin
girisimcilik egiliminin hem niteligini hem de diizeyini sekillendiren temel bir

stire¢ olarak kabul edilmektedir (Sahin, 2012).

2.2.Yeni Kurulan Igletmelerde Marka Olusturmanin Zorluklart

Cagdag rekabet ortamlarinda firmalarin farkliik yaratmasi giderek
zorlagmakta, bu nedenle firmalar fiziksel iiriin 6zellikleri yerine markanin
sagladig1 soyut degerler yoluyla rekabet avantaji ulagmaya yonelim
gostermektedir. Marka, hem tiiketicilerin iiriin/hizmet algilamalarini
belirlemekte hem de firmalar arasi rekabette belirleyici bir unsur olarak tirtine
ek deger kazandirmaktadir. Giiglii markalar, isletmeye kisa ve uzun vadede satig
ve gelir artig1 saglayarak siirdiirtilebilir bagar1 diizeyini destekler. Bu baglamda
markalagma, igletmenin {iriin veya hizmetini imitasyondan korunmasina katsi
saglayacak bir farklilik yaratma siireci olarak degerlendirilmektedir. Yenilikgi
bir kurumsal yapi, markalagmayi desteklemekte; isletmenin yenilik kapasitesi
ve davranig modelleri hem pazar performansini hem de markalagma diizeyini
etkilemektedir. Bu sebeple markalagma ¢ogunlukla inovasyon odakli igletmeler
tarafindan yiiriitiilebilen bir siireg olup literatiirde pazarlama yonetiminin
temel bir unsuru olarak ele alinmaktadir (Mendonga vd., 2004).

Yeni kurulan firmalar perspektifinden markalagma siireci, yalnizca rekabetgi
pazarda goriiniirliik saglama degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir bir marka
kimligi olugturma gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Ancak sinirl
finansal kaynaklar, yetersiz tecriibe, pazara erisim giigliikleri ve tiiketici algt
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diizeyinin heniiz olugmamis olmasi, yeni igletmelerin marka olugturma
stirecinin karmagikligini artirmaktadir. Bu isletmeler, hem yenilikgi bir deger
onerisi gelistirmek hem de bu 6neriyi hedef gruba etkili bigimde sunabilecek
bir iletigim stratejisi kurmak zorundadir. Dolayistyla, marka olugturmanin
oniindeki zorluklar salt rekabet ortamindan degil, girisimlerin kendi 6rgiitsel
kapasite ve stratejik yonelimlerinden de kaynaklanmaktadir. Bu nedenle yeni
firmalar i¢in markalagma stireci, dogru konumlandirma, tutarl iletigim ve
strdiiriilebilir bir marka vaadine dayal biitiinlesik bir yaklagim gerektiren
kritik bir siiregtir.

2.3. Startup Ekosisteminde Iletisimin Rolii

Cakar, ( 2016)’a gore startup kavrami; hizli biiylime potansiyeline sahip,
teknolojiyi etkin gekilde kullanan, genis kitlelerin gereksinimlerine yanit veren
ve kisa stirede 6nemli ilerleme kaydedebilen siirekliligi yiiksek girigim fikirleri
olarak tanimlanmaktadur.

Startuplar, ¢ogunlukla teknoloji odakli ¢alisan, yenilikgilik ve yaraticiligt
isletme yapilanmasinin temelinde yer alan girisimlerdir. Yerel i modellerinden
tarklilagarak pazarda kendilerine has bir piyasa konumu edinmeyi amaglarlar. Bu
tiir girigimler; 6zglin organizasyon yapilari, esneklik iceren ¢aligma modelleri
ve yiiksek motivasyonla beslenen dinamik bir kiiltiirle tanimlanmaktadir.
Isgorenlere genis hareket alani ve sorumluluk verilmesi, startup ortamini hizl
karar alma ve siirekli gelisimi destekleyen bir zemin héline getirmektedir. Bu
yenilikgi yaklagim, artan rekabet baskisinin hakim oldugu giintimiiz piyasasinda
biiyiik 6lgekli sirketlerin dahi daha gevik ve girisimci bir yapiya doniigme
gayretlerine ilham olmaktadir (Balli, 2017).

Startuplarin yenilikgi, hizli ve esnek yapilari, etkili iletisim siireglerine olan
gereksinimi ¢ok daha belirgin hale getirmektedir. Bu tiir girisimlerin pazarda
goriiniirliik kazanmasi, yatirrmcilarla giiven iligkisi kurmasi, deger 6nerisini
hedef gruba tutarli bircimde yansitabilmesi ve marka konumlandirmasini
stirdiirilebilir kilabilmesi biiytik ol¢iide iletisimin stratejik kullanim bigimine
bagli olarak sekillenmektedir. Ozellikle dijital iletisim araglari, startuplarin
kisitli kaynaklarla genig kitlelere ulagmasini, geri bildirim odakli yapilarini
etkin bigimde igletmesini ve tiriin gelistirme siireglerinde gevik kararlar almasini
kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle iletigim yalmizca tanitim faaliyetlerinin bir 6gesi
degil, startup ekosisteminin bilyiime, 6grenme ve uyum yetenegini besleyen
temel bir yonetim aracidir. Dogru iletigim yontemleri, yeni kurulan girisimlerin
hem igte giiglii bir organizasyon kiiltiirii olugturmasina hem de digta giivenilir
ve farkhilagmig bir marka kimligi gelistirmesini miimkiin kilmaktadir.
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3.Dijital Medya ve Marka Iletigimi

Dijital teknolojilerin hizla geligmesi, marka iletisim siireglerinin yapisini
koklii bigimde doniistiirmiis ve isletmelere hedef kitleleriyle direke, etkilegimli
ve Olgiimlenebilir iletisim kurmaya olanak tanimigtir. Dijital medya kanallart
vasitasiyla markalar, mesajlarini daha hizli yayabilmekte, tiiketici davramglarini
anlik olarak izleyebilmekte ve pazarlama stratejilerini daimi olarak optimize
edebilmektedir. Bu nedenle djjital medya, gliniimiiz marka iletisiminin ana
bilesenlerinden biri olarak konumlanmugtir.

3.1. Dijital Medya Tiirleri

1980’lerle birlikte bilgi teknolojilerinin siiratle yayginlik kazanmasi,
mekan kavraminin geleneksel manasini 6nemli dl¢iide ortadan kaldirmistir.
McLuhan’in “kiiresel koy” metaforu da yeni iletigim teknolojilerinin uzakliklart
anlamsizlagtirarak etkilegim mekanizmalarini kolaylagtirdigini ve global gapta
devamli erigilebilir bir etkilegim ag1 ortaya ¢ikardigini ifade etmektedir (Yatkin,
2010). 1987 yilina gelindiginde internet iizerinde faaliyet gosteren sunucu
sayis1 28.000°e ulagmug, ancak esas ilerleme bu tarihten sonra hiz kazanmustir.
1989°da, donemin senatorii Al Gore’un onctiliik ettigi Yiiksek Performansh
Bilgi Islem Yasas’min yiiriirliige girmesiyle bilgi otoyolu ve modern internet
tabanli projeleri devreye alinmugtir. ARPANET in ortaya gikigtyla temelleri atilan
djjitallegme stireci, zaman iginde genisleyen bir ag toplumunun olugmasina
zemin hazirlamustir (Civelek, 2009).

Bilgi teknolojilerinin geligimiyle ortaya ¢itkan bu dijitallesme siireci, yalnizca
iletigim bigimlerini degil, pazarlama ve markalagma yaklagimini da kokli
bigimde doniigtiirmiigtiir. Mesafenin 6nemini yitirdigi “kiiresel ky” diizeninde
markalar, tiiketicilere eszamanli erigim imkani sunabilmekte, etkilesime
gegebilmekte ve dijital kanallar aracihigryla kendilerini konumlandirabilmektedir.
Internetin kullanimimn yaygin hale gelmesiyle beraber dijital medya, markalarin
goriintirligiinii artirdigy, tiiketici deneyimini yonettigi ve rekabet avantaji
olusturdugu temel bir pazarlama platformu niteligi kazanmigtir. Boylece
dijitallesme, modern marka iletigiminin hem hizin1 hem de kapsamini belirleyen
kritik bir unsur olarak pazarlama siireglerinin merkezine yerlesmistir.

» Tgerik pazarlamasi; Giiniimiizde, icerik pazarlamasinin markalagma
araci olarak kullamilmasi sosyal medya tizerinde igerik odakli topluluklarin
daha goriiniir hile gelmesine olanak saglamistir. Igerik pazarlamas;
dogrudan tanitim yapmadan, hedef kitleye deger sunan igerikler
tizerinden etkilegsim kurmay1 amag edinen ve bu sayede uzun vadede
marka sadakati gelistirebilen modern bir pazarlama anlayist olarak
degerlendirilmektedir (Pulizzi, 2012).
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* Influencer pazarlamasi; Literatiirde influencer odakli pazarlama
literatiiriinde pek ¢ok tanim bulunsa da genel kabul goren yaklagim,
etki potansiyeli yiiksek bireylerle ig birligi kurarak marka mesajinin
hedef kitleye ulagmasini saglayan bir pazarlama sekli oldugudur. Bu
yaklagim, stratejik konumda yer alan ve kamuoyu iizerinde s6z sahibi
olabilen kisilerin markalar adina iletigim yiiriitmesini baz alir. Daha sinirlt
sayidaki bu “etkili” bireylerin, genis tiiketici gruplarini yonlendirme
ve yiiksek bir ikna potansiyeline sahip olmasi, influencer pazarlamay1
etkili bir iletigim mecrast konumuna tagimaktadir (Canoz vd., 2020).

e Web siteleri ve SEO; Web siteleri, igletmelerin gevrimigi mecralarda
marka kimligi edindigi ve hedef kitleyle ilk kullanict kargilagmasinin
kuruldugu temel platformlardir. Fakat bir web sitesinin etkili olabilmesi,
yalnizca var olmasina degil, arama motorlarinda goriintirliik elde etmesine
de baglidir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), web sitelerinin
igerik, teknik yap1 ve kullanic1 deneyimi bakimindan gelistirilerek arama
sonuglarinda st siralara tagmnmasini miimkiin kilan stratejik bir agamadar.
Bu sayede markalar, potansiyel miisterilere daha kolay ulagabilir, dijital
rekabet ortaminda daha avantajli bir konumlama saglayabilir ve uzun
vadede stirdiiriilebilir bir ¢evrimigi varlik olugturabilir. Etkili bir web
tabanli pazarlama stratejisi, birbiriyle biitiinlesik {i¢ temel bilesenin
uyumlu bi¢imde uygulanmasini gerektirir. Bunlarin ilki, web sitesinin
bilgi sunma kapasitesinin kullanic1 beklentilerine yanit verebilecek sekilde
verimli kullanilmasidir. Tkinci unsur, sitenin dijital goriiniirliigiinii artiran
etkili ¢evrimigi tanitim ve promosyon teknikleridir. Ugiincii unsur ise
hedef kitleyle etkilesim gelistirebilen doniigiim saglayan bilingli ve aktif
gevrimigi miisterilerdir. Bu {i¢ bilegenin koordinasyonu, basaril dijital
pazarlama performansinin ana zeminini olugturur (Wang ve Fesenmaier
(2006)’den akt. Yayli 2010).

3.2. Dijital Marka Tletisimi Stratejileri

Dijitallesme olarak tanimlanan bu doniigiim, giintimiizde marka sahiplerince
onemli bir iletigim kanal olarak islev gormektedir. Arklan ve Tuzcu’nun (2019)
vurguladig tizere, etkilesim igin artik zaman ve mekan birligini gerekli kabul
etmemekte; dijitallesme sayesinde markalar pazarlama siireglerini gesitli
gevrimigi platformlarda esnek ve kesintisiz bir bigimde siirdiirebilmektedir.

Dijital medya ortami, markalarin hedef kitleleriyle iletisim kurma stirecini
hizlandiran farkli platform ve araglardan olugmaktadir. Web siteleri, markalarin
kurumsal kimligini temsil eden temel dijital varliklar olarak bilgi sunma ve
giiven olusturma iglevi goriirken; wikiler kullanicilarin ortak bilgi iiretimine
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etkiledigi yapisal dinamikler sunmaktadir. Bloglar, markalarin hikaye anlatimim
giiclendiren igerik odakli etkilesim sahalar1 yaratirken; forumlar kullanicilarin
deneyim ve goriiglerini paylagmalarina olanak taniyarak marka etkilesimini
cogaltmaktadir. Mikrobloglar ise kisa, hizli ve anlik mesajlagma imkani
sunarak markalarin erigim alanini genigletmektedir. Sosyal aglar tiim bu yapilar
bir araya getiren genig 6lgekli etkilesim alanlar1 sunarak markalarin dijital
iletigim stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Bu dijital ortam gesitliligi,
markalarin iletisim hedeflerine uygun ¢ok yonlii stratejiler gelistirmesini
miimkiin kilmaktadir.

4. Yeni Marka Kuruluslarinda Dijjital Medyanin Rolii

Dijital medya, yeni kurulan markalarin ilk pazarlama safhasinda stratejik bir
avantaj saglayarak marka farkindah@inin olusturulmasindan miisteri iligkilerinin
saglamlagtirilmasina ve gevrimigi topluluklarin inga edilmesine kadar bir pek
ok alanda etkili bir rol iistlenmektedir. Dijital platformlarin sagladig: etkilesim,
oOlgtimlenebilirlik ve erigim kolayligi, yeni markalarin hedef kitleleriyle hizl
ve direkt baglant1 kurmasina olanak saglarken; satig performansi ve biiyiime
egilimleri de kayda deger etkiler yaratmaktadir. Bu nedenle dijital medya, yeni
marka kuruluslart agisindan hem gortintirliik hem de siirdiiriilebilir geligim
igin kritik bir iletigim ve pazarlama amagh bir arag olarak konumlanmugtir.

4.1. Marka Farkindalig1

Marka farkindaligi, bir markanin hedefindeki kitlenin hali hazirda ve
potan31yel tilketicilerle kurdugu ilk temas noktasi olarak yorumlanmaktadir.
Uriin kategorisiyle baglantili bigimde ele alinan bu olgu, tiiketicinin belirli
bir iiriin sinifi diigliniildiigiinde aklina ilk gelen markay1 tanima ve hatirlama
diizeyini ifade etmektedir (Avcilar, 2008).

Dijital medya ortaminda marka farkindahigini geligtirmeye yonelik stratejiler,
farkl etkilesim mekanizmalarini konu alan ¢esitli uygulamalarla temelli
yaklagimlara pekistirilmektedir. Bu kapsamda sosyal medya kampanyalar1 genig
olgekli kitlelere ulagmayi gergeklestirirken, mikro-influencer ig birlikleri daha
nig topluluklarla giiven temelli bir iligki geligtirmeyi saglamaktadir. Ayrica viral
icerik yaklagimlari, kullanicilarin paylagim davranigini tetikleyerek markanin
organik bi¢gimde yayginlagmasina destek olur. Bu li¢ yontem, dijital mecrada
marka gortiniirligiinii giiglendiren biitiinleyici araglar olarak ele alinmaktadur.

4.2. Miisteri Iletigimi ve Topluluk Olugturma

Miigteri iletisimi, igletme- miigteri arasinda ki satig 6ncesinden satig sonrasina
kadar uzanan tiim etkilesim agamalarini i¢eren, kargilikli fayday1 ve ihtiyaglarin
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kargilanmasini temel alan bir siiregtir. Bu siire¢ yalnizca iiriin ya da hizmet
sunumunu degil, paralel olarak taraflarin birbirinden edindigi tecriibe ve
davranislart da barindirir. Miisteri temaslarinin genel amaci, miisteri tatmini
dolayistyla miigteri bagliliginin olusturulmasidir. Tiiketici tatmini, tiiketicinin
beklentileri ile elde ettigi deneyimin adaptasyon siirecine bagl iken; miisteri
baglilig, tiiketicinin se¢im hakkr olmasina ragmen ayni markay1 yeniden segme
egilimi ve arzusu olarak tanimlanabilir (Odabagi, 2003).

Giincel literatiir, kigisellestirilmis igeriklerin tiiketici etkilesimini bariz sekilde
artirdigini ve bu etkilesimin hem marka algis1 hem de satin alma niyeti tizerinde
pozitif sonuglar dogurdugunu gostermektedir (Rejeb, Rejeb, Abdollahi &
Treiblmaier, 2022). Bununla birlikte, etkili topluluk yonetimi—ozellikle
yorumlara hizli yanit verilmesi, diizenli iletisim kurulmasi ve samimi bir iletigim
tslubu kullamimasi—tiiketiciyle duygusal bag kurulmasini destekleyerek marka
sadakatini pekistirmektedir. Etkilegim artigina katki saglayan bir diger faktor
ise stratejik igerik yonetimidir; dogru zamanlama, uygun igerik ¢esitlerinin
segilmesi ve etkilesim tiretmeye yonelik formatlarin kullanilmasi, kullanicilarin
markayla daha sik ve daha anlamli bir bag kurmasina yardimcr olmaktadir.
Bu gergevede, dijital medya ortaminda marka—tiiketici etkilesiminin diizeyini
degerlendirebilmek igin kullanilan temel gostergeler agagidaki tabloda
Ozetlenmektedir.

Tablo 2. Dijital Medyadn Etkilesim Olgiimiiniin Temel Bilesenleri

Gistergeler Aciklamalar

Begeni Igerige vénelik temel diizeyde olumlu kullanic: tepldsini ifade eder.

Paylasim | Igerigin kullanicilar tarafmdan yeniden dolagima sokularak erisim alanmi genisletmesi.

Yorum Kullanicdarmigerik fizenne diisiince bildirerek kurdugn iki yénlii letisimi temsil eder.
Video Garsel icerigin etki giicinil vansitan izlenme siiresi ve tamamlanma oranlar.
Izlenmesi

Erisim ve | Igerigin kag kullanicrya ulastigmi ve toplam gorimtiilenme savismi gésteren temel
Gisterim | gorinirliik sleitler.

Tiklama | Kullanicmmicenkle etkilesime gegme nivetini gésteren vonlendirme tiklamalar.
(CTR)
Etkilesim | Toplam etkilesimin gérimiirliik i¢indeki paymi gésteren[performans géstergesi.
Oram

Kaynak: Yazar tavafindan olusturulmustur.
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Igerik pazarlamasi, gevrimigi igerik tiirlerinin dijital ortamlarda
paylagilmasina dayandig: i¢in 6nemli 6lgiide ¢evrimigi iletisim platformlar:
tizerinden stirdiiriilmektedir. Bu platformlarin baginda ise sosyal medya
kanallar1 gelmektedir. Sosyal medyanin, farkli dijital igerik formatlarinin
bagimsiz bigimde ya da kombinasyon halinde kullanilmasina imkan tanimast,
yaygin hedef kitlesine hizlica ulagabilmesi ve yiiksek diizeyde etkilesim sunmasi,
igerik pazarlamasini bu kanallar tizerinden tagimayi son derece avantajli hale
getirmektedir. Bu baglamda sosyal medya, tiiketicilerin igeriklere yonelik
diisiincelerini kolayca ifade edebilmelerine ve diger kullanicilarla marka ya
da tiriin hakkinda etkilegim kurmalarina firsat tanidigs iin igerik pazarlamasi
agisindan degerli bir iletisim platformu islevi gormektedir (Mutlu, 2023).

* Marka sadakati; Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir evrede alternatifler
arasindan ayni markay: tercih etme egilimiyle gelisen davranigsal ve
psikolojik bir baglilig: ifade eder. Bu bagllik, tiiketicinin markayi
tekrardan satin alma, tavsiye etme ve tercihinde siireklilik gosterme
niyetiyle kendini gosterir (Soo I. Shim ve ark. 2015).

Tiiketiciler bir markayr ¢ogunlukla yakin ¢evre tavsiyeleri ya da
reklamlarin tesiriyle deneyimleyerek tanirlar. Deneyim neticesinde marka
beklentileri kargiliyor ve giiven, kalite, fiyat ve imaj agisindan tiiketicinin
beklentileriyle ortiisiiyorsa, satin alma davranugi siireklilik kazanir. S6z
konusu halde miigteri hem {irtine daha fazla 6deme yapmay1 kabul
eder hem de marka i¢in olumlu agizdan agiza iletisim agini olusturur.
Zamanla markay1 diizenli olarak tercih etme davranis1 yerlestiginde ise
titketicinin sadik bir tiiketici profiline doniistiigii kabul edilir (Cifci,
2006).

Biitiinciil olarak bakildiginda marka sadakati, yalnizca tekrar satin alma
davranigindan ibaret olmayip, miisterinin marka ile kurdugu duygusal
bagy, algilanan degeri ve giiven diizeyini yansitan stratejik bir unsurdur.
Dijitallesme ile birlikte tiiketici deneyim siireglerinin daha goriiniir ve
kiyaslanabilir duruma gelmesi, markalarin sadakati pekistirmek igin tutarl
iletigim, tistiin deger sunumu ve kesintisiz etkilesimi merkeze almasini
zaruri kilmistir. Bu durumda marka sadakati, rekabetin yogun oldugu
giiniimiiz pazarlarinda firmalar igin siirdiiriilebilir biiyiimenin, miigteri
bagliliginin ve siirdiiriilebilir marka degerinin en kritik belirleyicilerinden
biri olmaya devam etmektedir.

4.3. Satis ve Biiyiime Uzerindeki Etkiler

Yeni marka kuruluglarinda dijital medyanin satig ve biiyiime iizerindeki
tesirleri, markanin tiiketiciyle kurdugu temas noktalarinin gesitlik kazanmasi
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ve Olgiimlenebilir hile gelmesiyle daha planh ve stratejik bir boyut kazanmugtir.
Dijital ortamda yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri; goriintirliigiin artmasi, hedef
kitlenin daha isabetli tanimlanmasi ve tiiketici davraniglarinin eg zamanh
izlenebilmesi sayesinde markalarin satig stireglerini desteklemekte ve biiyiime
ivmesini hizlandirmaktadir. Bu kapsamda dijital reklam uygulamalari, dontisim
oranlar1 ve performans merkezli pazarlama stratejileri satig ve bliyiimenin
baglica belirleyicileri unsurlari olarak degerlendirilmektedir.

* Dijjital reklamlar ve satig katkisi; Reklamin tarihsel gelisimine
bakildiginda, ilk baglarda geleneksel basili yayin organlar1 gibi mecralarda
sunulan reklamlarin zamanla radyo ve televizyona kaydigi goriilmektedir.
Giiniimiizde ise internetin hizla giindelik yagantiya entegre olmasiyla
birlikte reklamcilik ¢ok daha ¢esitlik kazanmus, dijital platformlarda
tarkli format ve uygulamalarla yeni bir boyut halini almugtir (Aslaner
& Aslaner, 2020).

Dijital reklamlar, banner reklamlarin ortaya ¢ikismasiyla birlikte tetiklenen
bir siirecken giiniimiizde genig bir yelpazede ve gesitli alanlarda aktif
olarak kullamlmaktadir. Tlk baglarda basit bannerlar olsalar da zaman
i¢inde djjital reklamin evrimi ile akilli telefon ve tabletlerin yayginlagmasi
aliciya her yerde ulagma firsati saglamaktadir. Bunun yaninda, sosyal
medya platformlarinin olugmasi ile reklam verenler daha genis kitlelere
erigim saglamaya baglamaktadir (Kaya, 2024).

Dijital reklamlar, ¢evrimigi ortamin sagladig olanaklar dogrultusunda
markalara kesintisiz etkilesim ve anlik geri bildirim alma imkan:
vermektedir (Alabay, 2010). Sosyal medya yorumlari, begeniler ve
paylagimlar vasitasiyla elde edilen kullanici tepkileri, reklam stratejilerinin
hizli bigimde giincellenmesine ve iyilestirilmesine 6nemli 6l¢iide katk:
saglar. Ayrica dijital mecralarin es zamanh erisim yapisi, kampanyalarin
aninda yayilmasina ve performansa gore esnek bi¢imde yeniden
yapilandirilmasina olanak saglamaktadir. Metin, gorsel, video ve ses
gibi farkli formatlarin bir arada kullanilabilmesi, dyjital reklamlari iletigim
yoniinden daha etkili kilar. Ek olarak djjital platformlar, kullanicilarin
ilgi alanlar1 ve davraniglarina gore kisisellestirilmis igerik sunmay1
miimkiin kildigindan, pazarlama verimliligini ve miigteri sadakatini
yiikseltmektedir (Hakverdi, 2022). Tiim bu 6zelliklerin yani sira dijital
reklamlar, geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda daha diisiik maliyete
sahip olup markalara biitgelerini daha etkin ve denetimli bir bi¢gimde
yonetme firsat1 sunmaktadir (Kaya,2024).

* Doniisiim oranlari, dijital pazarlama faaliyetlerinin satig performansi
ve kurumsal biiyiime tizerindeki nihai etkisini 6l¢gmede kullanilan en



Ozgiir Yilmaz | Dilek Maragh | 13

onemli performans gostergelerinden biridir. Belirli bir reklam, igerik
veya kampanya ile etkilesim i¢ine giren kullanicilarin ne kadarinin
hedeflenen davranmig1 ortaya ¢ikardigini (satin alma, kayit olma, form
doldurma, uygulama indirme vb.) ortaya koyar. Bu sebeple doniigiim
oranlari, yeni marka kuruluglari igin yalnizca kampanya performansini
degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin verimliligini ve markanin
biiylime potansiyelini degerlendirmede kritik bir olgiit islevi goriir.
Yiiksek doniigiim oranlari, dogru hedefleme, nitelikli igerik tiretimi
ve sunumunu, giiglii bir dijital miigteri deneyiminin gostergesi olarak
markanin kisa vadeli satig bagarisini ve uzun vadeli siirdiiriilebilir bitytime
dinamiklerini desteklemektedir.

SONUC

Sonug olarak bu ¢aligma, marka iletigimi ve girisimcilik iligkisini dijital
medya ekseninde ele alarak, yeni marka kuruluglarinda dijital iletigim araglarinin
stratejik Onemini ortaya koymaktadir. Giiniimiiz rekabet kogullarinda markalarin
yalnizca tiriin ya da hizmet temelli bir farklilagma ile siirdiiriilebilir bagari elde
etmesi giderek zorlagmakta; bunun yerine tutarl, biitiinlesik ve hedef kitle
odakli iletisim stratejileri belirleyici bir rol iistlenmektedir. Bu baglamda
marka iletigimi, girisimlerin pazarda konumlanmasini, giiven inga etmesini
ve uzun vadeli marka degeri olugturmasini saglayan temel bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan marka kimligi, marka imaj1 ve marka degeri
kavramlar1, markalagma siirecinin birbirini tamamlayan bilesenleri olarak 6ne
ctkmaktadir. Ozellikle yeni kurulan igletmeler agisindan bu bilesenlerin stratejik
bir biitiinliik i¢inde yonetilmesi, sinirli kaynaklara ragmen rekabet avantaji
yaratilabilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir. Dijital medya ise sundugu diisiik
maliyet, yiiksek erigim, etkilesim ve 6lglimlenebilirlik olanaklar sayesinde yeni
marka kuruluslar: i¢in 6nemli bir firsat alan1 olusturmaktadir.

Aragtirmada dijital medya araglarinin marka farkindaligr olusturma,
miigteri iletigimi ve topluluk ingasi ile satig ve bityiime performanst tizerindeki
etkileri biitiinciil bi¢imde degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, dijital
iletigim stratejilerinin yalmizca tanitim faaliyetleriyle sinirli olmadigini; ayni
zamanda marka—tiiketici iligkilerinin giiglendirilmesi, sadakat olugturulmasi
ve siirdiiriilebilir biiyiimenin desteklenmesi agisindan da merkezi bir rol
oynadigini gostermektedir. Ozellikle igerik pazarlamast, influencer is birlikleri,
sosyal medya etkilesimi ve performans odakli djjital reklam uygulamalari,
yeni markalarin pazarda goriiniirliik kazanmasini hizlandiran temel araglar
arasinda yer almaktadur.
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Bu ger¢evede ¢aligma, dijital medyanin yeni marka kuruluglar: igin bir
iletigim araci olmanin Otesinde, stratejik bir yonetim unsuru olarak ele
alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Gelecek aragtirmalarda sektorel
kargilagtirmalarin yapilmasi ve ampirik verilerle desteklenen uygulamali
caligmalarin literatiire katki saglayacagi degerlendirilmektedir.
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2030 BM Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari,
Paydag Teorisi ve Coklu Paydag Pazarlamast:
Biitiinlesik Bir Kavramsal Cergeve 3
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bir diviin ve izmetin yananda diinyay: daba giizel bir yer yapmaya calisor

Philip Kotler

Ozet

Diinyanin 6niindeki en 6nemli kiiresel hedeflerden biri olan Birlesmis Milletler
(BM) 2030 Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar’nin (SKA) gergeklestirilmesi
i¢in sinirh bir siire kalmugtir. Ancak mevcut gostergeler, 2030 yilina kadar s6z
konusu SKAlara ulagilabilecegine iligkin iyimser olmayan bir goriiniim ortaya
koymaktadir. Mevcut tablo 2030 hedefleri igin kritik bir déneme girilmis
oldugunu gostermekle birlikte, gerekli bir hizlandirma siireci baglatiimamasi
halinde, hedeflere belirlenen siire igerisinde ulagilip ulagilamayacag: daha da
belirsiz bir hale gelmektedir (Leal Filho ve digerleri, 2023). Ayrica giincel
SKA raporuna gore diinyanin mevcut durumu insanlik i¢in kirmizi bir alarm
durumudur ve iklim felaketini 6nlemek igin firsat penceresi hizla kapanmaktadir
(United Nations, 2022). Ancak bu durum SKAlardan vazgegilecegi anlamina
gelmemekte olup aksine, tiim paydaglarin bu hedefler dogrultusunda
tizerlerine diigen sorumluluklart ivedilikle yerine getirmeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Bu kapsamda SKAlara ulagilmasinda 6nemli rolii bulunan
gliniimiiz ig diinyasinda dijitallesme, kiiresellesme ve stirdiiriilebilirlik baskilart,
isletmelerin faaliyet gosterdigi ¢evreyi daha karmagik ve ¢ok aktorlii bir yapiya
doniistiirmiistiir. Bu doniisiim, pazarlama disiplininin yalnizca miisteri odakl
bir fonksiyon olmaktan gikarak goklu paydaslar1 kapsayan biitiinciil bir yonetim
anlayigina evrilmesini zorunlu kilmustir. Paydag teorisi temelinde sekillenen goklu
paydag pazarlamasi yaklagimu, isletmelerin yalnizca ekonomik deger iiretmekle
sinirl kalmayip, ayni zamanda sosyal ve gevresel deger yaratma sorumlulugunu

1 Dr Ogr. Uyesi, Yozgat Bozok Universitesi Yozgat Meslek Yiiksekokulu,
selman.temiz@bozok.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001-7899-9625
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da tistlenmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Bu dogrultuda galigmanin amaci,
BM 2030 SKAlarina ulagma siirecini hizlandirabilecek goklu paydag pazarlamasi
kavraminin SKAlar ile olan kavramsal iligkisini ele alarak ilerlemenin 6niindeki
engellerin agilmasina yonelik potansiyel katkilarini degerlendirmektir.

1. Giris

Resmi olarak ilk kullanimi Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun 1987
tarihli “Ortak Gelecegimiz — (Our Common Future/ Brundtland Report)”
raporuna dayanan “siirdiiriilebilirlik” kavrami gegen siire igerisinde sahip
oldugu 6nemi katlayarak artirmugtir. Raporun en bilinen ve en ¢ok alintilanan
sonucu, ‘Gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini kargilama yeteneginden 6diin
vermeden bugiiniin ihtiyaglarini kargilayan kalkinma’ olarak ifade edilen
stirdiiriilebilir kalkinma tanimi olmugtur (Phillips, 2023). Siirdiiriilebilir
kalkinma ya da stirdiiriilebilirlik o giinden buyana yerel ve kiiresel olgekte
ok sayida ilgili gevresel, sosyal, ekonomik ve yonetimsel konuyu derinden
etkilemistir. Brutland Raporu’nun 6ne ¢ikardig: siirdiiriilebilirlik temasinin
artan 6nemine atfen 2000 yilinda BM Binyil Kalkinma Bildirgesi ilan edilmig
ve diinya liderleri, asir1 yoksullugu azaltmak igin 2015 yilina kadar iddials
ancak uygulanabilir ve 6lgiilebilir hedefler belirleyerek iilkelerini yeni bir
kiiresel ortakliga adamaya caligsalar da bunda pek basgarili olamamuglardir
(Sodhi ve Tang, 2024 ). Bu sefer Brundtland Raporu’ndan yaklagik 30 yil sonra
2015 yilinda Bilegmis Milletler siirdiiriilebilirligin vazgegilemeyecek 6nemine
dikkatleri toplayabilmek adina konuyla ilgili tartijmalara bir kez daha onciilitk
etmig ve 2030 Siirdiirtilebilir Kalkinma Amaglarr’ni yayinlamistir. Bu kapsamda
BM’ye tiye 193 devlet tarafindan kabul edilen SKA bildirgesi ile igletmelere,
devletlere ve tiim topluma 2030 yilina kadar ulagilmasi gereken 17 ana tema
altinda 169 alt hedef belirlenmistir (UNDP, 2026). Tlan edilen SKA'larin temel
amac, kalict stirdiirtilebilirligin yerlesebilmesi igin kamu politikalarina rehberlik
etmek ve toplumsal aktorleri diinya ¢apinda siirdiiriilebilir kalkinmay: tegvik
etmeye yonlendirmektir (Biermann ve digerleri, 2022). SKAlar, “herkes igin
daha iyi ve daha siirdiiriilebilir bir gelecege ulagmak igin bir yol haritas” olmasi
amaglanan 17 entegre kiiresel hedeften olusan bir koleksiyondur ve bugiine
kadar ilan edilen en iddiali, kapsaml ve biitiinciil bir yapiya sahip hedefler
kombinasyonudur (Biermann ve digerleri, 2022; Ronaldo ve Suryanto, 2022).

Ancak gelinen noktada SKAlar i¢in belirlenen tarihe oldukga az bir zaman
kalmisken s6z konusu hedeflere ne kadar ulagildigi konusu 6nceki hedefler gibi
pek ig agic1 bir gortiniime sahip degildir. 2023 yilinda SKA hedeflerine ulagiimas:
ile ilgili hazirlanan raporun genel degerlendirmesine gore, kiiresel diizeyde,
iilkeler ortalamasina bakildiginda, 2030 yilina kadar tek bir SKA'nin bile
kargilanmasi 6ngoriilmemekte ve en yoksul tilkeler bu konuda en gok zorlanan
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grupta yer almaktadir (Sachs, Lafortune, Fuller ve Drumm, 2023). Hedeflere
ulagilmasinda pek ¢ok aktor gibi isletmelere 6nemli gorev ve sorumluklar
diigmekte olup (PwC, 2019) kars1 kargiya olunan karamsar tablonun pek gok
nedeni arasinda igletmelerin 6nemli bir payr bulunmaktadir. Bu kapsamda
isletmelerin bugiine kadar yiirtittiikleri stratejileri acilen gbzden gegirmeleri
ve gerekli doniiglimii vakit kaybetmeden gergeklestirmeleri konusunda 6nemli
sorumluluklart bulunmaktadir. Bu durum igletme faaliyetlerinin farkli bakig
acilari ile yeniden degerlendirmesine yol agmaktadr.

Giiniimiiz i§ diinyasi, geleneksel kar maksimizasyonunun otesine gegerek
gevresel, sosyal ve ekonomik refahi kapsayan biitiinlesik bir siirdiirtilebilirlik
yaklagimini giderek daha fazla zorunlu kilmaktadir (Bala, 2024). Genellikle
“Uglii Bilango” (Triple Bottom Line/TBL) olarak kavramsallagtirilan bu
paradigma degisimi; igletmelerin giktilarinin ekonomik, sosyal ve gevresel
olarak degerlendirmesi gerektigine vurgu yapmaktadir. Bu anlayigta igletmelerin
stirdiiriilebilirligi temel stratejilerine yerlestirmelerinin ve boylece Birlesmig
Milletler 2030 Siirdiirtilebilir Kalkinma Giindemi’nde ana hatlari gizilen
kiiresel zorluklar ele almalarinin gerekliligi vurgulanmaktadir (Anwar ve El-
Bassiouny, 2020). Bu baglamda, SKAlar, igletmelerin TBLyi kurumsal diizeyde
uygulayabilmeleri igin yapilandirilmug bir yol sunmaktadir (Kacanski, 2026).
SKAlar, isletmelere yonelik beklentileri temelden yeniden sekillendirerek,
stirdiiriilebilirligi temel stratejilerine entegre etmelerini tegvik etmekle birlikte
isletmelerin etkilesim iginde oldugu paydas sayisini da genisletmigtir (Lin,
Chong ve Wong, 2025). Bu noktada, sayis1 giderek artan ve gogu zaman
ortiigen ya da catigan ¢ikarlara sahip bu paydaglarin beklentilerinin dengeli
bir bigimde entegre edilmesi, igletmelerin siirdiirtilebilirlik kapsamindaki
basgarist agisindan kritik bir gereklilik haline gelmektedir. Diger taraftan
17 SKAmin herbiri her ne kadar farkli alanlara yonelik olsa da aralarindaki
giiglii ve etkilegimli bag da isletmeleri ¢ok paydash stratejiler benimsemeye
yoneltmektedir (Deshmukh ve Tare, 2023; Grewal, Kopalle ve Hulland, 2024).

Oniimiizdeki yillarda gezegenin kargi kargiya kalacag: tehditler ve SKA
hedeflerine ulagilmasi ile gerekli seviye arasindaki ugurum goz Oniine
alindiginda, tiim kesimlerin SKA’lara daha fazla dikkat etmeye baglamasi
gerekmektedir (Sodhi ve Tang, 2024). SKAlarin giincel gortiniimii dikkate
alindiginda hedeflerin yakalanmasina olan inancin agir1 iyimserlikten bagka bir
sey olmayacagi oldukea agik bir sekilde gortilmektedir (Leal Filho ve digerleri,
2023). Dolayisiyla SKA hedeflerinin yakalanabilmesi igin yapilacak her tiirlii
katki, gezegenin sosyal, politik, ¢evresel ve ekonomik siirdiiriilebilirligi i¢in
kritik 6neme sahiptir (Mishra ve digerleri, 2023). Bu dogrultuda bu ¢aligmanin
amact BM 2030 SKAna ulagilabilmesi i¢in 6nemli katki saglayabilecegi
degerlendirilen ¢oklu paydag pazarlamas: kavramin ele almak ve 2030
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SKAYlart ile iligkisine dikkat gekmektir. Caligma pazarlama, paydas teorisi
ve BM 2030 SKAYar1 alanlarindaki giincel literatiirtin amaglh ve segici bir
taramasina dayanan kavramsal bir kitap boliimii niteligi tagimaktadir. Bu
dogrultuda oncelikle BM 2030 SKAna deginildikten sonra ¢oklu paydag
pazarlamasi kavramin temelini olugturan paydag teorisi (stakeholder theory)
ele alinacak ve ardindan goklu paydag pazarlamasi incelenecektir. Coklu paydag
pazarlamasinin siirdiiriilebilirlik ve BM 2030 SKA ile olan iligkisi irdelenerek
¢aligma sonlandirilacaktir.

2. 2030 Siirdiirtilebilir Kalkinma Hedeflerinin Kavramsal
Cergevesi

2015 yilinda Birlesmis Milletler (BM) {iyesi iilkeler, 2030 yilina kadar
insanlar, gezegen, refah, barig ve ortaklik igin 17 stirdiirtlebilir kalkinma
hedefine ulagmay1 taahhiit etmistir. Resmi olarak BM Karar1 70/1 ya da
2030 Giindemi olarak adlandirilan bu program; siirdiiriilebilir kalkinmanin
ekonomik, sosyal ve gevresel boyutlarini biitiinciil bir gekilde ele alan 17 SKA,
169 alt hedef ve 234 gostergeden olugan kapsamli bir ¢ergeve sunmaktadir
(Tinonetsana ve Priscilla Musariwa, 2024; UNSD, 2020). Bu yontiyle SKAlar,
yalnizca kiiresel olgekte kargilagilan sosyal ve gevresel sorunlarin ¢oziimiine
yonelik bir yol haritast sunmakla kalmamakta, ayni zamanda bu sorunlarin
¢ozlimiinde igletmelerin ve diger aktorlerin oynayabilecegi kritik role de agik¢a
isaret etmektedir (Berrone, Rousseau, Ricart, Brito ve Giuliodori, 2023). Bu
hedefler, 2030 Giindemi’nin temelini olugturan ve insanlar, gezegen, refah,
barig ve ortaklik boyutlarini igeren biitiinctil bir kalkinma anlayis1 gergevesinde
yapilandirilmistir.

SKAlar, “herkes igin daha iyi ve daha siirdiiriilebilir bir gelecek” inga etmeyi
amaglayan, bugiine kadar ortaya konmug en kapsaml ve biitiinciil kalkinma
gergevelerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Biermann ve digerleri,
2022; Ronaldo ve Suryanto, 2022). Bu kapsamda, SKA’larin temelinde yer
alan en 6nemli ilkelerden biri “kimseyi geride birakmama” anlayigidir. Bu ilke,
kalkinma siirecinin yalmzca belirli kesimlere degil, tiim birey ve topluluklara
kapsayici bir bigimde yayilmasini 6ngormekte ve siirdiirtilebilir kalkinmanin
sosyal boyutunu gii¢lendirmektedir (Nonet, Gossling, Van Tulder ve Bryson,
2022).

Bununla birlikte, SKA’larin bu denli kapsamli ve iddialt bir yapiya sahip
olmasi, onlarin operasyonellestirilmesini de oldukga karmagik ve zorlu bir siireg
haline getirmektedir (Saiu, Blec¢i¢ ve Meloni, 2022). Nitekim mevcut egilimler,
belirlenen hedeflerin hi¢birinin 2030 yilina kadar kiiresel 6lgekte tam anlamuiyla
gergeklesmeyebilecegine igaret etmektedir (Leal Filho ve digerleri, 2023;
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Sodhi ve Tang, 2024 ). Her ne kadar nerdeyse tiim tilkeler, biiytik kurumlar ve
onde gelen igletmelerin biiyiik bir kismi SKAlara yonelik desteklerini beyan
etmis olsa da, uygulama diizeyinde elde edilen makro bulgularin beklentilerin
gerisinde kaldig1 goriilmektedir (van Tulder ve van Mil, 2022). Ozellikle
2015 yilindan bu yana ilerlemenin yavag seyretmesi ve 2020 sonrasinda bazi
alanlarda gerilemenin yasanmasi, SKA’larin hayata gegirilmesinde ciddi yapisal
sorunlarin bulundugunu ortaya koymaktadir (Nonet ve digerleri, 2022).

Bu noktada, SKAlara ulagilmasinin 6niindeki temel darbogazlardan biri,
isletmelerin bu hedefleri temel faaliyetlerine yeterince entegre edememeleri ve
diger toplumsal aktorlerle etkili ve anlamlr i birlikleri gelistirmekte yetersiz
kalmalaridir (Nonet ve digerleri, 2022). Oysa SKAlar dogasi geregi ¢ok aktorlii
bir yapiy1 gerektirmekte ve farkli paydaglarin esgiidiim i¢inde hareket etmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, higbir igletmenin BM 2030 Giindemi’nin
ortaya koydugu ekonomik, sosyal ve ¢evresel zorluklardan bagimsiz bir
sekilde faaliyetlerini stirdiirmesi miimkiin degildir (Singh ve Rahman, 2021).
Dolayisiyla igletmelerin SKAlart stratejik oncelikleri arasina dahil etmeleri
yalnizca bir tercih degil, ayni1 zamanda bir zorunluluk haline gelmektedir.

Isletmelerin SKA'lara katkist gok boyutlu bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin, kaliteli istihdam olanaklar1 yaratmalari, adil iicret ve yan haklar
saglamalar1 ve toplumsal kalkinmay: desteklemeleri (Amag 8 ve Amag 11)
sosyal boyutta 6nemli katkilar sunarken; kamu politikalarina katilim, gok
paydash ortakliklar gelistirme ve kolektif hareket etme (Amag 17) ise yOnetigim
boyutunda kritik bir rol oynamaktadir (PwC, 2019). Bu durum, isletmelerin
yalnizca ekonomik aktorler olmadigini, ayni zamanda siirdiiriilebilir kalkinma
stirecinin aktif ve belirleyici paydaslart oldugunu gostermektedir.

Nitekim kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren birgok isletme, SKAlar1 stratejik
planlarina entegre ederek somut uygulamalar gelistirmektedir. Unilever,
riinlerinin karbon ayak izini azaltmayi ve tedarik zincirindeki paydaglarin
refahini artirmay: hedefleyen Siirdiiriilebilir Yagam Planr’ni uygulamaya
koymugtur. Nike, ¢evre dostu malzemeler ve geri doniigiim uygulamalariyla
stirdiiriilebilir tiretim siireglerine odaklanmaktadir. Toyota, hibrit ve elektrikli
arag teknolojileriyle siirdiiriilebilir ulagim ¢oztimleri gelistirmekte; Haier ise
stirdiirtilebilir sehirler, temiz enerji ve egitim gibi alanlarda kapsaml girigimler
yurtitmektedir (Jiang, Garcia-Meca ve Martinez-Ferrero, 2023). Bu 6rnekler,
ozel sektoriin SKAlara katki saglayabilecek 6nemli bir doniigiim kapasitesine
sahip oldugunu gostermektedir.

SKAlarin bir diger 6nemli 6zelligi ise hedeflerin yiiksek derecede kesigimsel
ve birbirine bagimli olmasidir. Bu durum, stirdiiriilebilir kalkinmanin tekil
hedefler tizerinden degil, biitiinlesik ve sistematik bir yaklagim ger¢evesinde
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ele alinmasini zorunlu kilmaktadir (Carvalho ve Santos, 2023). Hedefler
arasindaki bu kargilikli bagimliliklarin anlagilmasi, stirdiirtilebilir kalkinmaya
yonelik ¢ok boyutlu zorluklarin etkin bir gekilde yonetilebilmesi agisindan
kritik 6neme sahiptir. Bu baglamda, SKA’larin uygulanmasinda “boliinmezlik”
ilkesi yol gosterici olmakta ve hedeflerin birbirinden bagimsiz olarak degil,
entegre bir yapr igerisinde degerlendirilmesini gerektirmektedir (Bennich,

Weitz ve Carlsen, 2020).

Bu biitiinlesik yapr ayni1 zamanda 6nemli gerilimleri de beraberinde
getirmektedir. Ozellikle ekonomik biiyiime ile gevresel siirdiiriilebilirlik
arasindaki denge, SKA’larin uygulanmasinda en temel zorluklardan biri
olarak one ¢ikmaktadir. Toplumlarin refah seviyesinin artirilmasi igin gerekli
olan ekonomik faaliyetlerin genislemesi, cogu zaman gevresel bozulma ve
kaynak tiiketimi izerinde olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Abbasi, Hussain,
Haddad, Salman ve Ozturk, 2022). Bu nedenle SKA bildirgesi de bu duruma
dikkat ¢ekmek i¢in hedeflerin gergeklestirilmesinde genel olarak, SKAlar, iklim
degisikligi, gevresel bozulma ve sosyo-ekonomik esitsizlikler gibi birgok kiiresel
zorlugu birbirine baglama ¢abasiyla, entegre ve kiiresel olarak uygulanabilir
daha genis bir yelpazedeki hedeflerle, Binyil Kalkinma Amaglar: tarafindan
Ozetlenen kalkinmaya odakli yaklagimi genigletmekte ve bunlarin giiglii
kargilikli bagimhiliklarinin altini agik¢a ¢izmektedir (Bennich ve digerleri,
2020). Ancak yine de bu hedeflerin e zamanl olarak gergeklestirilmesi, farkli
paydag gruplarmnin ¢ikarlarinin gatigmasina yol agabilmekte ve bu durum,
karar alma stireglerini daha karmagik hale getirmektedir. Dolayisiyla SKA’larin
basarisy, farkli paydaglarin ¢ikarlarinin dengelendigi ve entegre edildigi kapsayici
stratejilerin gelistirilmesine siki sikiya baghdir.

Nitekim SKAlarin 6niindeki engellere yonelik yapilan kapsamli ¢aligmalar, bu
hedeflere ulagilabilmesi igin hiikiimetler, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluglar:
arasinda giiclii ortakliklarin kurulmasinin kritik bir gereklilik oldugunu ortaya
koymaktadir (Leal Filho ve digerleri, 2023). Bu durum, kapsayic1 paydasg
katihminin SKAlarin bagarisindaki belirleyici roliinii agik¢a vurgulamaktadr.
Onceki kalkinma gergevesi olan 2000 BM Binyil Bildirgesi’nden farkli olarak,
2030 Giindemi igletmelere ve onlarin geligtirecegi yenilikgi i modelleri ile
ortaklik yapilarina merkezi bir rol atfetmektedir (MacDonald, Clarke ve Huang,
2022).

Sonug olarak, SKAlar yalnizca kiiresel hedefler biitiinii degil, ayn1 zamanda
cok aktorlii, biitiinlesik ve etkilesim temelli bir kalkinma paradigmasini
temsil etmektedir. Bu paradigma, siirdiirtilebilir kalkinmanin saglanabilmesi
i¢in farkli paydaglarin ig birligi i¢inde hareket etmesini zorunlu kilmakta ve
isletmeleri bu siirecin merkezine yerlestirmektedir. Bu ¢ergevede, SKAlarin
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gok boyutlu, biitiinlesik ve ¢ok aktorlii yapisi, Ozellikle igletmeler i¢in bu
hedeflere ulagilmasinda geleneksel, yalnizca miisteri odakli yaklagimlarin
yetersiz kalacagini ortaya koymaktadir. SKAlarin gerektirdigi paydaglar arasi
is birligi, ortak deger tiretimi ve kapsayici yonetisim anlayigi, igletmelerin
tiim paydaglart stirece dahil eden daha biitlinciil yaklagimlar benimsemesini
zorunlu kilmaktadir. Bu noktada, paydag teorisinden ilham alan ¢oklu paydag
pazarlamasi yaklagimi, SKAlarin igletme diizeyinde uygulanabilirligini saglayan
onemli bir kavramsal ve stratejik ¢er¢eve olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3. Paydas Teorisi ve Isletme Perspektifi

Yirminci yiizyilin sonlarina dogru kalkinma kavrami, yalnmzca ekonomik
biiyiime ile sinirl bir ¢er¢eveden uzaklagarak giderek daha fazla “refah” kavramu
ile iliskilendirilmeye baglanmig ve bu da genellikle salt ekonomik biiylimeden
daha fazlasi olarak algilanmistir. Bu doniigiimiin temelinde, ekonomik biiyiime
merkezli yaklagimlarin ¢evresel bozulma, ekonomik esitsizlikler, ¢atigma
ve sosyo-kiiltiirel huzursuzluk gibi 6nemli sorunlara yol agtigina yonelik
farkindaligin artmasi yer almaktadir (Mishra ve digerleri, 2023). Bu baglamda,
kalkinmanin yalnizca igletmelerin ya da iilkelerin ekonomik performanslartyla
degil, toplumun tiim kesimlerinin ¢gok boyutlu refahi ile degerlendirilmesi

gerektigi anlayigt giderek gii¢ kazanmugtir.

Bu doniisiimiin igletme yonetimi alaninda da 6nemli teorik yaklagimlarin
ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamig olup paydag kavraminin 6neminin artmasina
neden olmugtur. Daha 6nce birgok arastirmaci, bir igletmenin paydaslarinin
onemini vurgulamig olsa da, Freeman (1984), paydas kavramini akademik
tartigmalara resmi olarak kazandiran ve paydag teorisini gelistiren kigi olarak
kabul edilmektedir (Hillebrand ve digerleri, 2015). Paydas teorisi, igletmenin
yalnizca hissedarlarina degil, tiim paydaslarina karst sorumlulugu oldugunu
savunarak geleneksel kar odakli anlayiga alternatif bir perspektif sunmaktadir
(Freeman, 2010; Freeman, Harrison ve Zyglidopoulos, 2018). Paydas teorisi,
orgiitsel bagsartya ulagabilmek igin genis bir paydas yelpazesinin siirece dahil
edilmesi gerektigini vurgulamakta ve igletmeleri gok aktorlii bir deger yaratim
sistemi igerisinde konumlandirmaktadir (Lin ve digerleri, 2025). Bu manada
teori, diinyanin gok daha karmagik oldugunu ve bagarili isletmelerin (sadece
finansal olmayan) farkl: tiirde degerleri tiim kilit paydaglar i¢in yarattigini 6ne
stirmektedir (Freeman ve digerleri, 2018).

Bu ¢gergevede, paydaglar kurumsal stratejinin temel taglarindan biri olarak
degerlendirilmekte olup; vatandaglar, topluluklar, sivil toplum kuruluslari,
hiikiimetler, uluslararas: aktorler, akademi, ¢evre ve endiistri gibi farkli paydag
gruplari isletmelerin faaliyetleri tizerinde dogrudan veya dolayl etkilere sahiptir
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(Beck ve Ferasso, 2023). Isletmeler icin kir elde etmek 6nemli olmakla
birlikte, en 1yi yonetilen igletmelerin miigteriyi merkeze alan, ¢aliganlarina ve
topluluklarina yatirim yapan ve bu sayede uzun vadeli deger yaratabilen yapilar
oldugu ifade edilmektedir (Harrison, Phillips ve Freeman, 2020). Bu nedenle
miisterilerin Otesini goremeyen bir anlayigin gegerliligi giderek zayiflamugtir.

Paydas teorisine gore bir birey ya da grup, su ti¢ Ozellikten herhangi biri
gegerli oldugunda bir igletme biriminin paydas: olarak kabul edilmektedir:
(1) ilgili aktoriin orgiitsel faaliyetlerden olumlu ya da olumsuz etkilenme
potansiyelinin bulunmasi ve/veya Orgiitiin kendi ya da bagkalarinin refahi
tizerindeki etkisinden kaygi duymasi, (ii) orgiitsel faaliyetler igin gerekli
kaynaklar1 saglama ya da geri ¢ekme giiciine sahip olmasi ya da (ii1) Orgiit
kiiltiirii tarafindan degerli goriilmesi (Ferrell, Gonzalez-Padron, Hult ve
Maignan, 2010; Maignan ve Ferrell, 2004). S6z konusu paydag olabilme
kriterleri degerlendirildiginde herhangi bir igletmenin ya da kurumun paydag
aginin oldukga genis bir alana yayilabilecegi ve farkhilagabilecegi agik bir sekilde
anlagilmaktadir.

Paydas teorisi ayn1 zamanda farkli paydag gruplari arasindaki iligkilerin
karmagikligina da dikkat gekmektedir. Bu manada paydaslar genellikle birincil ve
ikinci paydaglar olmak tizere iki gruba ayrilmakta olup gruplandirmada oncelik
diizeyi; gii¢ (igletme tizerinde etki kurabilme kapasitesi), megruiyet (paydagin
taleplerinin toplumsal normlara uygunlugu) ve aciliyet (paydagin taleplerinin
zaman duyarlilig1) olmak iizere ii¢ temel boyuta gore belirlenmektedir (R. K.
Mitchell, Agle ve Wood, 1997). Birincil paydas gruplari miigteriler, ¢aliganlar,
tedarikgiler, hissedarlar, diizenleyiciler ve toplumdan olugmaktadir (Hul,
Mena, Ferrell ve Ferrell, 2011) ve yoneticiler genellikle birincil paydaslarina,
yani giiglii olan ve acil, mesru talepleri olanlara 6ncelik verme egilimindedirler
(Godfrey, Merrill ve Hansen, 2009). Ote yandan, ikincil paydaglar mesruiyete
sahiptir ancak hem gii¢ten hem de aciliyetten yoksundurlar (Godfrey ve
digerleri, 2009). Sonug olarak, yoneticiler ikincil paydaglara yanit verme
konusunda ciddi bir baskist hissetmezler (R. K. Mitchell ve digerleri, 1997).
Ancak bu gruplar birincil paydaglar etkileyebileceginden (Freeman, Wicks
ve Parmar, 2004) yoneticilerin ikincil gruptaki paydaglar1 da mutlaka dikkate
almasi gerekmektedir. Ornegin ikincil paydaslar, isletme ile dogrudan
sozlesmesel bir iliskiye sahip olmamakla birlikte, medya, savunuculuk gruplari
ve ticaret birlikleri gibi aktorler aracihigiyla isletmeler tizerinde 6nemli etkiler
yaratabilmektedir (Donaldson ve Preston, 1995). Bu durum, igletmelerin
yalnizca dogrudan iliski i¢inde olduklar1 paydaslara degil, daha genig bir

ckosisteme karg1 da sorumlu oldugunun agik bir gostergesidir.
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Ozellikle son birkag on yilda, farkli paydag gruplarinin igletmeler tizerindeki
baskisinin artmasi, igletmeleri faaliyetlerini daha siirdiiriilebilir bir gekilde
yiriitmeye ve iy modellerini doniistiirmeye yonlendirmistir (Kacanski, 2026).
Bu siiregte, basarili bir paydag katilimi igin isletmeler ile paydaglari arasinda
yiiksek diizeyde entegrasyon ve koordinasyonun saglanmasinin kritik 6neme
sahip oldugu vurgulanmaktadir (Scherer ve Voegtlin, 2020). Ayrica, karmagik
sosyal ve ¢evresel sorunlarin tek bir aktor tarafindan ¢oziilemeyecegi ve
bu sorunlarin ancak ¢ok sayida paydasin ortak cabalariyla ele alinabilecegi
diigiincesi genis bir kesim tarafindan kabul edilmektedir (Barnett, Henriques
ve Husted, 2018; Berrone ve digerleri, 2023).

Bu baglamda paydag yaklagimu, kiiresel ve yerel diizeylerde siirdiirtilebilirligin
saglanmasinda temel bir itici gii¢ olarak goriilmekte ve igletmelerin stratejik karar
alma stireglerinde giderek daha merkezi bir rol oynamaktadir (Beck ve Ferasso,
2023). Diinya Ekonomik Forumu’nun da vurguladigs gibi, yalnizca hissedarlara
degil tiim paydaglara deger yaratmay1 amaglayan “paydag kapitalizmi™ anlayis1,
siirdiiriilebilir ve kapsayici bir ekonomik sistemin ingasinda hissedar kapitalizmi
ve devlet kapitalizminden daha 6nemli bir arag olarak degerlendirilmektedir
(World Economic Forum, 2025).

4. Paydas Teorisi ve Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1 (SKA)

Stirdiirtlebilir Kalkinma Amaglari, 2030 yilina kadar daha siirdiiriilebilir bir
gelecek inga etmeyi hedefleyen doniistiiriicii bir vizyon sunmakta ve evrensel
bir ¢ergeve olarak tiim iilke ve aktorleri kapsamaktadir. SKAlarin evrensellik
ve boliinmezlik ilkeleri, bu hedeflerin birbirinden bagimsiz olarak degil,
entegre ve biitlinciil bir yaklagim gergevesinde ele alinmasini gerektirmektedir
(Bennich ve digerleri, 2020). Ancak hedefler arasindaki etkilesimlerin yeterince
anlagilmamas ve biitiinsel bakig agisinin eksikligi, SKA’larin planlanmas ve
uygulanmast siireglerini olumsuz etkilemektedir (Mishra ve digerleri, 2023).

SKAlarin bu biitiinlesik ve karsilikli bagimliliga dayali yapisi, paydag
teorisinin 6ngordiigli ¢ok aktorlii deger yaratim anlayist ile giiglii bir uyum
igerisindedir. Nitekim SKAlar, 17 birbirine bagh hedef aracihigiyla kiiresel
kalkinmaya biitiinciil bir yaklagim sunmakta ve bu hedeflere ulagilabilmesi
igin toplumun tiim kesimlerinin ig birligini zorunlu kilmaktadir (Mishra ve
digerleri, 2023). Ornegin, Tklim Eylemi (Amag 13), yoksullugun azaltilmast,
saglik, su ve enerji gibi diger birgok hedefle dogrudan baglantili olup, bu
durum hedefler arasindaki giiglii kargilikli bagimlilig1 agika ortaya koymaktadir
(Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC), 2023).

Bu gergevede, SKAlarin gergeklestirilmesi yalnizca kamu kurumlarinin
degil; isletmelerin, sivil toplum kuruluslarinin, bireylerin ve diger tiim
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aktorlerin aktif katilimint gerektirmektedir (Garcia-Feijoo, Eizaguirre ve
Rica-Aspiunza, 2020). SKAlarin belirlenme siirecinin dahi ¢ok paydagh bir
istisare mekanizmast ile gergeklestirilmis olmasi, bu hedeflerin dogasi geregi
gok aktorlii bir yaprya dayandigini gostermektedir (Nonet ve digerleri, 2022).
Ayrica “insanlar, gezegen, refah, barig ve ortakliklar” BM 2030 Siirdiiriilebilir
Kalkinma Giindemi’ni yapilandiran temel unsurlar olan 5P’yi olugturmaktadir
(Gusmao Caiado, Leal Filho, Quelhas, Luiz de Mattos Nascimento ve Avila,
2018). S6z konusu 5P’nin igerisinde ortakliklara yer verilmesi basari i¢in
paydas katiliminin 6nemini agik bir gekilde isaret etmektedir.

Ancak uygulama siirecinde 6nemli zorluklar s6z konusudur. Ozellikle
isletmelerin SKAlara yonelik stratejilerini dar bir odakla sinirlamalari, bazi
paydas gruplarinin diglanmasina ve giiven kaybina yol agabilmektedir.
Ornegin bir isletmenin yalnizca gevresel siirdiiriilebilirlige odaklanip tedarik
zincirindeki sosyal sorunlar1 goz ard1 etmesi, paydaslar nezdinde tutarsizlik
algis1 yaratabilmektedir (Lin ve digerleri, 2025). Benzer sekilde, ekonomik
bityiimeye katki saglayan teknolojik inovasyonlarin toplumsal etkilerinin goz
ard1 edilmest, igletmelerin paydag destegini kaybetmesine neden olabilmektedir
(Eccles, Ioannou ve Serafeim, 2014; Lin ve digerleri, 2025).

Bu durum, paydag katiliminin SKA odakl stratejilerin bagarisinda kritik bir
rol oynadigini gostermektedir. Yiiksek diizeyde paydag katilimu, igletmelerin
sosyal, cevresel ve ekonomik dinamikleri daha iyi anlamasini saglamakta
ve SKA stratejilerinin paydag beklentileriyle uyumlu hale getirilmesine
katkida bulunmaktadir (Lin ve digerleri, 2025). Nitekim paydag katilimini
stirdiiriilebilirlik stratejilerine etkin bir gekilde entegre eden firmalarin daha
iyi finansal performans sergiledigi ifade edilmektedir (Freeman ve digerleri,
2018; Lin ve digerleri, 2025). Bu doniigiim, igletmelerin ¢ok paydagh bir
yaklagimi benimsemelerini ve farkli paydas gruplarinin ¢ikarlarini dengeli
bir sekilde yonetmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, paydaslarin
dogru bir gekilde tanimlanmasi, motivasyonlarinin anlagilmasi ve etkin iletigim
mekanizmalarinin kurulmasi kritik 6neme sahiptir (Lee ve Raschke, 2020).

Son yillarda yapilan galigmalar, SKA’lara ulagma siirecinde paydas yapisinin
giderek daha kapsayici hale geldigini ve devlet dist aktorlerin roliiniin arttigini
gostermektedir (Glass, Newig ve Ruf, 2023). Ozellikle ok paydagl ortakliklar,
karmagik siirdiiriilebilirlik sorunlarinin ¢6ziimiinde 6nemli bir yonetigim araci
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Pattberg ve Widerberg, 2016). Bu durum, SKA’larin
basarisinin biiyiik olgiide paydaglar arasi ig birligi ve koordinasyona bagl
oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, SKA’lar yalnizca kiiresel kalkinma hedefleri degil, ayni
zamanda igletmelerin paydag yapisini ve stratejik yonelimlerini doniigtiiren
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bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu doniigiim, igletmeleri gok paydasl bir ekosistemin
merkezine yerlestirmekte ve siirdiiriilebilir kalkinma stirecinde aktif rol
istlenmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda, paydag teorisi SKAlarin
anlagilmasi ve uygulanmasinda giiglii bir teorik temel saglarken, bu yaklagimin
isletme uygulamalarina nasil yansidigi ise goklu paydas pazarlamas: perspektifi
ile daha agik bir sekilde ortaya konulmaktadir.

5. Coklu Paydas Pazarlamas1 Yaklagimi

5.1. Pazarlamanin Doniigiimii ve Paydag Odakli Yaklagim

Pazarlama diigiincesi tarihsel siireg igerisinde iiretim ve satis odakl
yaklagimlardan miisteri odakli pazarlama anlayigina, oradan da iliskisel ve
ag temelli yaklagimlara dogru 6nemli bir doniigiim gegirmistir. Uzun yillar
boyunca pazarlama anlayig1 biiyiik 6lgiide miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi
ve kargilanmasi yoluyla kir maksimizasyonunun saglanmasina odaklanmistir
(Bhattacharya, 2010; Kotler, Pfoertsch ve Sponholz, 2021). Bu yaklagimda
miigteriler igletmenin temel gelir kaynagi olarak goriilmiis, miigteri digindaki
paydaslar ise ¢ogu zaman ikincil diizeyde degerlendirilmis veya miigteri
perspektifi tizerinden ele almmustir (Ferrell ve digerleri, 2010; Hult, 2011).
Ancak zamanla isletmelerin bagarisinin yalnizca miisterilere degil, ¢alisanlar,
tedarikgiler, yatirnmcilar, kamu kurumlari, yerel topluluklar ve sivil toplum
kuruluglart gibi farkli paydaglarla kurulan iligkilerin niteligine de baglh oldugu
anlagilmugtir. Bu dogrultuda pazarlama ve paydas teorisi literatiirii, geleneksel
pazarlama stratejileri, stiregleri ve uygulamalarinin karmagik paydas iliskilerini
agiklamada yetersiz kaldigini ortaya koymustur (Civera, Casalegno, Morelli
ve Chiaudano, 2025).

Pazarlamanin yalnizca miigteri odakli dar bir ¢ergevede ele alinmasi, igletme
taaliyetlerinin toplumsal, ¢evresel ve ekonomik sonuglarinin yeterince dikkate
alinamamasina yol agmustir. Ozellikle 1970’lerden itibaren degisim paradigmast
etrafinda gekillenen pazarlama teorisi, baglangigta igletme merkezli bir yapiya
sahipken zamanla igletmelerin faaliyet gosterdigi daha genis iliski aglarim
dikkate almaya baglamistir (Achrol ve Kotler, 2012). Bu siiregte pazarlama
anlayigi, isletme ve miigteri arasindaki ikili (dyadik) iliskilerden gok aktorlii
ve ag temelli iliskilere dogru evrilmis, iliskisel pazarlama yaklagimlar giderek
daha fazla 6nem kazanmustir (Hillebrand, Driessen ve Koll, 2015). Boylece
igletmelerin yalnizca miigterilerle degil, ¢ok sayida paydasla kargilikli bagimhilik
iligkileri igerisinde faaliyet gosterdigi anlayig1 gliglenmistir.

Bu gelismeler, paydasg pazarlamasi yaklagiminin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamigtir. Paydag pazarlamasi, pazarlama disiplininin miisteri odakli ve
sinirlayici perspektiften uzaklagarak paydaglar arasindaki kargilikli bagimliliklart
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ve etkilegimleri dikkate alan daha biitiinciil bir anlayiga yonelmesi gerektigini
savunmaktadir. Bu yaklagim sayesinde isletmeler, yalmzca bireysel paydaglarla
kurduklari iligkileri degil, ayn1 zamanda paydas aglarinin tamamini daha
kapsamli bi¢gimde degerlendirebilmektedir. Hillebrand ve arkadaglarina
(2015) gore paydag aglarinin 6nem kazanmasi pazarlama siireglerinde iig
temel doniiglimii beraberinde getirmistir. Buna gore; (1) deger degigimi ikili
iliskilerden ¢ok aktorlii ve karmasik iliskilere doniismiis, (2) paydas ¢ikarlar
arasindaki gerilimler ortiik olmaktan ¢ikarak daha goriiniir hale gelmis ve (3)
pazarlama faaliyetleri tizerindeki kontrol merkezi yapidan uzaklagarak paydaslar
arasinda dagitilmig bir nitelik kazanmustir. Bu doniigiim, deger yaratma
stireglerinde birden fazla paydas: dikkate alan daha genis ve daha katilimer bir
pazarlama anlayigina duyulan ihtiyact artirmistir (Civera, Casalegno, Morelli

ve Chiaudano, 2025).

Bu doniisiimle birlikte pazarlama artik yalnizca miigterilere deger 6neren
bir igletme fonksiyonu olarak degil, farkl paydaslar: bir araya getirerek ortak
deger yaratimini kolaylagtiran bir sistem olarak tanimlanmaya baglamugtir
(Line, Runyan ve Gonzalez-Padron, 2019; Lusch ve Webster, 2011). Bu yeni
paradigma igerisinde pazarlamanin temel amaci yalnizca misteri tatminini
saglamak degil, tiim paydaglar genelinde degerin yaratilmasi ve maksimize
edilmesi olarak yeniden yorumlanmaktadir (Line ve Wang, 2017; Lusch ve
Webster, 2011). Bu anlayisa paralel olarak Hult (2011), bir kurulusun pazar
tabanli siirdiiriilebilirlige ancak miigterilerin ihtiyag ve beklentileri ile ekonomik,
gevresel ve sosyal boyutlari kapsayan ¢ok sayida paydagin ¢ikarlarini stratejik
olarak uyumlastirabildigi ol¢tide ulagabilecegini belirtmektedir. Buna ragmen
paydays teorisi, isletmelerin siirdiiriilebilirligi ve uzun dénemli basarisinin gok
sayida i¢ ve dig paydas tarafindan gekillendirildigini vurgulasa da pazarlama
literatiiri uzun siire agirlikl olarak miisteri katilimina odaklanmugtir (Aksoy
ve digerleri, 2022).

Pazarlamanin daha genis bir paydas perspektifiyle ele alinmasina duyulan
ihtiyag, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) belirledigi “7 Biiyiik
Entelektiiel Zorluk” arasinda da agik bi¢imde yer almaktadir. Bu gergevede,
isletmelerin faaliyet gosterdikleri toplumsal, ekonomik ve kurumsal baglami
yeterince dikkate almayan mikro diizeyli bakig agis1 pazarlama disiplininin
temel sorunlarindan biri olarak tanimlanmistir (Vargo ve Lusch, 2017). Bu
durum, pazarlama faaliyetlerinin yalnizca firma ve miisteri arasindaki iliskiler
tizerinden agiklanamayacaginy, igletmelerin iginde bulundugu daha genis paydas
ckosisteminin de dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir.

Bu ¢agrilara ragmen pazarlama literatiiriinde ¢oklu paydag pazarlamasi
ve paydaglar aras1 deger yaratimi konularina yonelik ilginin halen sinirh
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diizeyde kaldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, Birlesmis Milletler’in
2030 Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1 (SKA) glindemi isletmeleri kamu
kurumlari, sivil toplum kuruluglari, yerel topluluklar, yatirimcilar, ¢alisanlar
ve miisteriler gibi ¢ok sayida paydasla ig birligi yapmaya zorlayan karmagik
sorunlarla karg kargiya birakmaktadir. Bu nedenle ¢oklu paydag pazarlamasi
yaklagiminin 6nemi giderek artmaktadir. Nitekim Parmar ve digerleri (2010),
pazarlamanin finans veya davranigsal yonetim alanlarina kiyasla daha diga doniik
bir disiplin olmas1 nedeniyle paydag teorisine katki saglamak agisindan giiglii
bir konumda bulundugunu belirtmektedir. Benzer sekilde Aksoy ve digerleri
(2022), pazarlamanin hem i¢ hem de di§ paydaslarla iletigimin merkezinde yer
almasi nedeniyle paydag katiliminin pazarlama islevinin dogal bir uzantis1 olarak
degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu dogrultuda son yillarda goklu
paydag yaklagimina iliskin kuramsal ve uygulamali ¢aligmalarin artirilmasina
yonelik ¢agrilar giderek giiglenmektedir (Civera, Casalegno, Morelli ve Rizzo,
2025). Ttiim bu gelismeler, pazarlamanin miigteri merkezli sinirlarinin 6tesine
gegerek farkli paydaglar arasinda deger yaratimini ve koordinasyonu esas alan
coklu paydag pazarlamasi yaklagiminin 6nemini artirmaktadir. Bu nedenle
gliniimiizde pazarlamanin rolii, yalnizca miisteri ihtiyaglarini kargilamak degil,
tarkli paydaslarin beklentilerini dengeleyerek siirdiiriilebilir deger yaratimini
miimkiin kilmak olarak yeniden tanimlanmaktadir.

5.2. Paydas Pazarlamasindan Coklu Paydas Pazarlamasma

Paydag teorisi, igletmeleri gok sayida aktoriin olusturdugu bir iligki
ag1 olarak ele almakta ve igletmenin bagarisinin yalnizca hissedarlara veya
miisterilere degil, farkli paydag gruplariyla kurdugu iligkilerin niteligine
bagli oldugunu vurgulamaktadir (Clarkson, 1995; Freeman ve digerleri,
2018). Bununla birlikte, paydas yaklagiminin ilk donem uygulamalarinda
paydaslarin gogunlukla igletme amaglarina katkilar1 olgiisiinde degerlendirildigi
ve yaklagimin biiyiik olgiide isletme merkezli bir bakis agisina sahip oldugu
belirtilmektedir (Bhattacharya ve Korschun, 2008). Buna kargilik normatif
paydag yaklagimu, paydaglarin yalnizca isletme igin sagladiklar: fayda temelinde
degil, kendi baglarina deger tagtyan mesru aktorler olarak degerlendirilmesi
gerektigini savunmustur. Bu diisiince, pazarlama disiplininde de 6nemli bir
doniigiimiin 6niinii agmug ve paydaslarin pazarlama faaliyetlerinin pasif hedefleri
olmaktan ¢ikarak deger yaratim siirecinin aktif katilimcilari olarak goriilmesine
katki saglamistir (Mish ve Scammon, 2010).

Bu dontigiim dogrultusunda pazarlama, yalmzca miigteriler igin deger yaratan
bir isletme fonksiyonu olmaktan uzaklagarak ¢alisanlar, tedarikgiler, topluluklar
ve dogal ¢evre dahil olmak iizere daha genig bir paydag kitlesi i¢in deger
yaratmay1 amaglayan bir yonetsel siireg olarak degerlendirilmeye baglanmistir
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(Aksoy, Banda, Harmeling, Keiningham ve Pansari, 2022; Mitchell, Wooliscroft
ve Higham, 2010). Bu anlayigin pazarlama literatiiriindeki yansimasi paydag
pazarlamasi yaklagimi olmugtur. Hult ve digerleri (2011), paydas pazarlamasini
“coklu paydaglarla kurulan degigim iligkileri araciligiyla degerin olugturulmasini
ve siirdiiriilmesini kolaylastiran sosyal kurumlar sistemi igindeki faaliyetler ve
stiregler” olarak tanimlamaktadir. Bu yaklagim, pazarlamanin miisteri odakl
sinirlarini genigletmis ve igletmenin farkl paydaslarla kurdugu iligkilerin deger
yaratma siirecindeki roliinii goriiniir hale getirmigtir.

Bununla birlikte, paydas pazarlamasi yaklagiminin gelisimi, isletmelerin
faaliyet gosterdigi ¢evrenin giderek daha karmagik hile gelmesiyle birlikte
baz1 sirhliklart da ortaya ¢ikarmustir. Ozellikle kiiresellesme, dijitallesme ve
stirdiirtilebilirlik odakli doniigtimler, isletmelerin yalnizca bireysel paydaglarla
olan iligkilerini degil, ayn1 zamanda paydaslar arasindaki karsilikli bagimhiliklary
ve etkilesimleri de dikkate almasini gerekli kilmugtir. Line ve Wang’a (2017)
gore paydag teorisinin pazarlama alanindaki temel eksikliklerinden biri,
isletmenin oOzellikle dig ¢evresini olugturan aktorler arasindaki baglantisalligt
ve bu aktorler arasindaki genis etkilegim agini yeterince agiklayamamasidir.
Bu nedenle paydaslarin yalnizca igletme ile kurduklari iliskiler tizerinden degil,
birbirleriyle kurduklari iligkiler ve ortak deger yaratim siiregleri tizerinden de
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bu gereklilik, paydag pazarlamasi anlayiginin daha genis bir perspektifle
yeniden ele alinmasina ve ¢oklu paydas pazarlamas: yaklagiminin ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamugtir. Coklu paydag pazarlamasi, paydaslarin yalnizca
isletme ile olan iligkilerine degil, ayni zamanda birbirleriyle olan etkilegimlerine
ve ortak deger yaratim siireglerine odaklanan daha biitiinciil bir yaklagim
sunmaktadir. Bu kapsamda Civera, Casalegno, Morelli ve Chiaudano (2025),
goklu paydag pazarlamasini “yalnizca miisterileri degil, kilit goklu paydaglar1
es zamanl olarak baglam temelli uygulamalar ve siirekli diyalog yoluyla dahil
etmeyi amaglayan ¢ok yonlii bir yonetsel yaklagim™ olarak tanimlamaktadir.
Bu yaklagimin temel amaci, paydaslarin mesru taleplerini ve goriisglerini
pazarlama stratejilerine, stireclerine ve taktiklerine entegre ederek bireysel, grup,
isletme ve toplumsal diizeylerde uzun dénemli degerin birlikte yaratilmasinu,
paylagilmasini ve dolagima sokulmasini saglamaktir.

Coklu paydag pazarlamasina gegig siirecinde pazarlama iglevi merkezi bir
rol iistlenmektedir. Aksoy ve digerlerine (2022) gore pazarlama, isletme
igerisinde miisteriler, calisanlar, hissedarlar, tedarikgiler ve topluluklar gibi farkl
paydag gruplariyla iletigim kuran temel iglevlerden biridir. Bunun yani sira
marka degeri ve kurumsal itibarin yonetilmesinde merkezi bir konuma sahip
olmasi, pazarin ihtiyag ve beklentilerini analiz ederek bunlari deger onerilerine
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doniigtiirmesi ve alinan kararlarin farkli paydag gruplari tizerinde dogrudan veya
dolayl etkiler yaratmasi nedeniyle ¢oklu paydas yaklagiminin uygulanmasinda
kritik bir rol oynamaktadir. Ayrica paydag gruplarinin dogasi geregi birbirine
bagli olmast, igletmelerin tiim paydaglar1 kapsayan daha biitiinciil bir katilim
anlayisin1 benimsemelerini gerekli kilmaktadr.

Bu doniigiimiin teorik temellerinden biri de Hult'un (2011) gelistirdigi
“pazar yonelimi art1” (market orientation plus) yaklagimidir. Hult (2011),
geleneksel pazar yonelimi anlayiginin miisteri ve rakip odakli sinirlarini
agarak coklu paydaglarin ¢ikarlarini ve siirdiiriilebilirlik ilkelerini kapsayacak
sekilde genigletilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu yaklagim, igletmelerin
yalnizca miisterilerin ihtiyag ve beklentilerine degil, ekonomik, gevresel ve
sosyal siirdiiriilebilirlikle iliskili farkli paydas taleplerine de es zamanl olarak
odaklanmasi gerektigini ileri stirmektedir. Boylece paydasg pazarlamasinin
olusturdugu teorik temel, ¢oklu paydaglarin ¢ikarlarini ve paydag aglari
igerisindeki etkilesimleri dikkate alan daha kapsamli bir pazarlama anlayigina
dogru genislemektedir.

Nitekim goklu paydag yaklagiminin izleri pazarlama literatiiriinde daha erken
donem ¢aligmalarda da goriilmektedir. Mason ve Gray’in (1999) havayolu
sektoriinde gergeklestirdigi caligma, satin alma kararlarinin ¢ogu zaman birden
fazla paydagin etkisi altinda sekillendigini gostermis ve pazarlama stratejilerinin
karar stirecine dahil olan farkli paydag gruplarini dikkate aldiginda daha bagarih
sonuglar tiretebilecegini ortaya koymustur. Ancak giiniimiizde ¢oklu paydasg
yaklagimini gerekli kilan temel unsur, tek tek paydaglarin varligindan ziyade
paydaglar arasindaki yogun etkilesimler ve ortak deger yaratim siiregleridir.

Sonug olarak paydas pazarlamasi, ¢oklu paydas pazarlamasinin teorik
onciilii olarak degerlendirilebilir. Ancak ¢oklu paydas pazarlamasi, paydaglarin
yalnizca igletmeyle kurdugu iligkileri degil, paydaslar arasindaki kargiliklt
bagimliliklari, etkilesimleri ve ortak deger yaratim siireglerini de dikkate alarak
daha kapsamli bir bakig agis1 sunmaktadir (Civera ve digerleri, 2025). Bu
nedenle giiniimiiziin siirdiiriilebilirlik odakl ve ytiksek diizeyde baglantili ig
ortaminda pazarlama faaliyetlerinin, bireysel paydas iliskilerinin 6tesine gegerek
ok aktorlii deger yaratim sistemleri igerisinde degerlendirilmesi giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir.

5.3. Goklu Paydas Pazarlamasinin Temel Ozellikleri

Coklu paydag pazarlamas: yaklagimi, igletmeleri birbirleriyle deger
aligverisinde bulunan kargilikli bagimli paydaslardan olusan karmagik bir
ckosistemin pargas1 olarak ele almaktadir (Hillebrand ve digerleri, 2015).
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Bu yaklagimin temelinde dort ana diigiince yapist yer almaktadir (Luyckx ve
Paulussen, 2022):

* Sistem diisiincesi: Isletmenin aktif paydaglardan olusan bir ag i¢inde
konumlanmasi

* DParadoksal diisiinme: Paydaglar arasindaki gerilimlerin kabul edilmesi
ve yonetilmesi

* Ortak deger yaratimi: Degerin paydas etkilesimleri yoluyla ortaya
¢ikmasi

* Demokratik diisiinme: Kontroliin paydaglarla paylagilmasi

Bu ¢ergevede, pazarlama faaliyetleri yalnizca firma performansina degil,
ayn1 zamanda toplumsal ve ¢evresel faydaya da katki saglayacak sekilde yeniden
yapilandirilmaktadir. Ayrica paydag katilimi {i¢ temel boyutta ele alinmaktadir;
paydaglarin taninmasi, paydas destegi ve paydas diyalogu. Bu boyutlar,
isletmelerin paydaglarla etkili iletigim kurmasini, onlarin ihtiyaglarini anlamasini
ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda sekillendirmesini saglamaktadir
(Aksoy ve digerleri, 2022).

5.4. Ortak Deger Yaratimi ve Paydas Iligkileri

Coklu paydag pazarlamasinin merkezinde ortak deger yaratimi yer
almaktadir. Bu anlayiga gore deger, isletme tarafindan tek tarafli olarak
iiretilen bir ¢ikt1 degil, paydaslar arasindaki etkilesimlerle olusan dinamik
bir siiregtir (Frow ve Payne, 2011). Bu siiregte deger, farkli paydas gruplar
arasinda gegitli sekillerde dagitilmaktadir (Garcia-Castro ve Aguilera, 2015).
Bu kapsamda igletmeler amacini belirlerken veya degistirirken ve ig yaklagimini
yeniden yapilandirirken, tiim paydaslarla ilgili daha derin sorular1 ele almak
zorundadir (Civera ve Morelli, 2025). Organizasyon neden var? Organizasyon,
cevresindeki ekosistemin giivenini neden hak ediyor? Tedarikgiler kimlerdir?
Nasil hissediyorlar? Organizasyon, kilit paydaslariyla nasil iliski kuruyor?
Paydas iliskilerini gergeveleyen degerler nelerdir? Organizasyon, faaliyet
gosterdigi bolgelerde paydaglarin mutlulugunu ve refahini nasil artiriyor?
Organizasyon, uzun vadeli deger yaratimini nasil garanti ediyor? gibi sorulara
verilecek cevaplar igletmenin strateji olusumunun daha genig bir paydag
tabanina yayilmasina katki saglamaktadir. Ornegin, NetflixX'in ¢evrimici yayin
hizmetlerinin dagitimi, internet servis saglayicilarinin yeterli bant genisligi
sunmasina, cihaz tireticilerinin oynatma teknolojisi saglamasina, miigterilerin
bu teknolojiyi benimsemesine, yapim sirketlerinin i¢erik sunmasina ve yasama
organlarinin net tarafsizhgin desteklemesine baghdir. Benzer sekilde Pfizer’in
romatoid artrit tedavisi igin geligtirdigi yeni ilacin pazarlama bagarisi ise;
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hekimlerin ilac1 regete etmesine, hemgirelerin hastalar: bilgilendirmesine,
sigorta sirketlerinin kapsama saglamasina, hasta savunuculuk gruplarinin
tedaviyi onaylamasina ve diizenleyici kurumlarin tirtinii onaylamasina baglhidir

(Hillebrand ve digerleri, 2015).

Bu baglamda inga edilecek olan paydas iligkileri ag1, isletmeler igin stratejik
bir kaynak niteligi tagimaktadir. Bu agin olusturdugu giiven, bilgi paylagimi ve
i3 birligi kapasitesinin rakipler tarafindan kolayca taklit edilememesi igletmelere
stirdiiriilebilir avantaj saglayabilmektedir. Kotler ve digerlerine (2021) gore,
bagsarinin temel ilkesi, rekabet avantaji kaynagi olarak tiim paydaslar i¢in
faydalar1 en iist diizeye ¢ikarma niyetinde yatmaktadir. Giiglii paydas iliskileri;
miigteri sadakatini artirmakta, ¢alisan verimliligini yiikseltmekte ve igletmelere
maliyet avantaji saglamaktadir (Kull, Mena ve Korschun, 2016). Paydag
pazarlamasi yaklagimi ayni zamanda dagitimsal adalet ilkesine dayanmaktadir.
Buna gore, sistemin tirettigi faydalar ve maliyetler tiim paydaslar arasinda
adil bir sekilde paylagiimalidir. Ozellikle en zayif paydaglarin (diisiik gelirli
tedarikgiler, gevresel kaynaklar vb.) korunmasi ve desteklenmesi, bu yaklagimin
temel 6nceliklerinden biridir. Ornegin; adil ticaret (fair-trade) sertifikali bir
kahve satildiginda, miigteri sadece kaliteli bir {iriin almamakta olup ayni
zamanda {ireticinin yagam standartlarinin iyilesmesine ve ¢evrenin korunmasina
da katkida bulunabilmektedir (Mish ve Scammon, 2010). Bununla birlikte
ortak deger yaratimi yalnizca ekonomik faydalarin artirilmasint degil, ayni
zamanda bu faydalarin paydaglar arasinda adil bi¢gimde paylagilmasini da
gerektirmektedir.

Ortak deger yaratimi yaklagiminda 6énemli olan yalnizca toplam degerin
artirilmasi degil, yaratilan degerin farkli paydaslar arasinda nasil dagitildiginin
da dikkate alinmasidir. Bir igletmenin sundugu hizmetten dogan toplam
deger, ¢alisanlara ticret, hissedarlara temettii, tedarikgilere 6demeler, devletlere
vergiler, miisterilere fayda, firmaya kar ve hatta taklit yoluyla diger firmalara
saglanan deger gibi ¢esitli yollarla ¢oklu paydaglar arasinda dagitilmaktadir
(Garcia-Castro ve Aguilera, 2015). Bu nedenle tiim paydaglar igin degerin
Olgiilmesi; (1) gok boyutlu bir deger kavramsallagtirmasini, (ii) bazi paydag
gruplarinin farkli deger algilarini ve (i) paydag aglarinin karmagikhigini dikkate
almalidir. Tiim paydaslar i¢in toplam degerin yaratilabilmesi i¢in de bilgi, tiim
paydaglar arasinda toplam deger yaratimi amaciyla tiretilmeli ve geftaf bir sekilde
yaylmalidir (Line ve digerleri, 2019). Dolayisiyla igletmelerin her agamada
paydag katilimini 6nemseyen bir yaklagim sergilemesi daha siirdiiriilebilir
bir i§ ortami i¢in uygun zeminin olugumuna katk: saglamaktadir. Ortak
deger yaratimi ve paydas iliskilerinin stratejik Gneminin artmasi, pazarlama
faaliyetlerinin tasariminda da 6nemli degisimleri gerekli kilmaktadr.
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5.5. Coklu Paydas Pazarlamas1 Kapsaminda Pazarlama Karmasimnin
(7P) Yeniden Tasarlanmasi

Paydag pazarlamasi yaklagiminda paydaglar, pazarlama faaliyetlerinin hedefi
degil, ortak bir deger yaratma stirecinin partnerleri olarak goriildiigiinden deger

oOnerilerinin sadece miigterilere degil, tiim ekosisteme fayda saglayacak sekilde
yeniden tasarlanmasi gerekmektedir (Mish ve Scammon, 2010). Bu dogrultuda
goklu paydag pazarlamasi yaklagimi, geleneksel pazarlama karmasina da farkl

bir perspektif kazandirmaktadir. Bu kapsamda 7P unsurlari, yalnizca miisteri
odakli degil, tiim paydaslar1 kapsayacak sekilde yeniden yapilandirilmaktadir
(Civera ve Morelli, 2025).

Uriin: iiriin stratejileri, sadece miisteri memnuniyetine odaklanmak
yerine toplumun ve gevrenin ihtiyaglarini da kapsayacak sekilde tasarlanir.
Uriinler, etik tedarik siireglerini igerecek veya dongiisel ekonomi
mantigiyla (Ornegin bayat ekmeklerin biraya doniigtiiriilmesi gibi)
toplumsal/gevresel sorunlari ¢ozecek sekilde kurgulanr.

Fiyat: Fiyatlandirma, sadece kar maksimizasyonu araci degil, toplumsal
refah ve topluluk direnci igin bir kaldirag¢ olarak goriiliir. Tedarik
zincirindeki paydaglar (6zellikle savunmasiz tireticiler) igin adil ticretleri
ve adaleti saglayan, seffafliga dayal fiyatlandirma modelleri benimsenir.

Tutundurma: Geleneksel reklamciligin aksine, tanitim faaliyetleri ikna
etmeye degil, paydaslari egitmeye ve bilgilendirmeye odaklanr. “Uriin
nasil yapildi?”, “Kimin haklarmna saygi duyuldu?” gibi sorulara yanit
veren ve tiiketicileri daha sorumlu tiiketim aligkanliklarina tegvik eden
bir iletisim dili kullanilir.

Dagitim: Dagitim stratejileri, sadece ekonomik verimlilik ve pazar
erigimi iizerinden degil, sirketin degerleriyle tutarlilik iizerinden
tanimlanir. Yerel iretimi destekleyen veya ¢evresel etkiyi azaltmak igin
yerel ekosistemlerle ig birligi yapan (6rnegin diikkanlara yakin yerel
tretim tesisleri kullanmak) modeller tercih edilir.

Insan: Bu kavram, geleneksel miisteri veya galisan tammimn Gtesine
gegerek deger yaratma stirecine dahil olan tiim paydag gruplarini kapsar.
Markalar, yerel topluluklarin, ortaklarin ve hatta rakiplerin goriiglerini
dinleyerek onlar1 karar alma siireglerine aktif olarak dahil eder.

Siireg: Siiregler, sadece operasyonel verimlilik igin degil, paydas
etkilegimlerini gevre dostu ve etkili hale getirmek igin tasarlanur. Uriiniin
tiilm yagam dongiistinii (iretimden geri dontistime kadar) takip eden ve
paydaslarin bu siirece katilimini kolaylastiran seffaf is akiglar1 olugturulur.
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* Fiziksel kanit: Sirketin genel merkezleri, magazalari veya ambalajlari,
firmanin amacinin ve toplumsal baghliginin somut birer ifadesi haline
gelir. Ornegin, bir sirketin genel merkezinin az geligmis bir bolgeyi
canlandiracak sekilde konumlandiriimasi, markanin degerlerinin fiziksel
bir kanit1 olarak sunulur.

Tablo 1°de, ¢oklu paydag pazarlama anlayis1 ¢cergevesinde 7P bilegenlerini
stratejik olarak uygulayan igletmelere ve bu uygulamalara iliskin somut
orneklere yer verilmektedir.
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7P’nin bu yeni yapisi, pazarlama faaliyetlerinin paydaglar arasinda
aktif diyalog ve ortak deger yaratimi saglayacak sekilde biitiinlesik olarak
tasarlanmasini gerektirmektedir. Ancak pazarlama karmasinin ¢oklu paydag
perspektifiyle yeniden tasarlanmasi, farkl paydag beklentilerinin dengelenmesi,
deger dagiliminin yonetilmesi ve orgiitsel koordinasyonun saglanmasi gibi
onemli uygulama zorluklarini da beraberinde getirmektedir.

5.6. Uygulama Zorluklar1 ve Giincel Dinamikler

Coklu paydag pazarlamas: yaklagimi 6nemli avantajlar sunmakla birlikte
uygulanmast olduk¢a karmagiktir. Oncelikle farkli paydaglarin ¢ogu zaman
birbiriyle ¢elisen beklentilere sahip olmasi, bu siireci zorlagtirmaktadir (Luyckx
ve Paulussen, 2022). Ayrica dijital iletisim teknolojilerinin gelisimi ve bilgi
akisinin hizlanmasi, igletmelerin paydaglarla olan etkilesimlerini daha goriiniir
ve hassas hale getirmistir. Bu durum, igletmelerin daha seffaf, hesap verebilir ve
kapsayici stratejiler benimsemelerini zorunlu kilmaktadir (Jain, Mogaji, Sharma
ve Babbili, 2024). Bu noktada COVID-19 pandemisi de igletmelerin paydag
yapilarini yeniden degerlendirmelerine neden olmusg, paydas onceliklerinde
onemli degisimlere yol agmistir (Jain ve digerleri, 2024). Ancak tiim bu
zorluklara ragmen siirdiiriilebilirlik baskis1 ve SKA’lara yonelik artan toplumsal
hassasiyet, goklu paydag pazarlamasini igletmeler igin bir tercih olmaktan
¢tkararak zorunluluk haline getirmistir. Coklu paydag pazarlamasi, geleneksel
yatay yapilar1 kirabilecek, biitiinciil ve organizasyon gapinda bir yaklagimdir.
Ancak zihniyet degigimi, birden fazla ig fonksiyonunu yonetebilme yetenegi
ve i¢ direnci agmak i¢in katilim uygulamalar1 ve egitim gibi gereklilikler
nedeni ile bir anda uygulanmasi zordur. Bu nedenle, farkli alanlar1 birbirine
baglayacak, diyalogu tesvik edecek ve biiyiik resmi gozden kagirmadan degigimi
yonlendirecek vizyoner, ¢apraz fonksiyonel pazarlama liderligi kritik 6neme
sahiptir (Civera ve Morelli, 2025).

Ayrica paydag pazarlamasinin uygulanmasinda, paydas odakli yaklagim
herhangi bir paydag grubunu mutlak anlamda digerlerinden daha 6nemli
gormemekte, ancak tiim paydaglarin esit oldugu varsayimini da reddetmektedir.
Paydaglarin 6nceliklendirilmesi, biiytik 6l¢iide baglamsal unsurlara baghdir ve
tilke, sektor, pazar yapisi gibi faktorlere gore degiskenlik gostermektedir (Ferrell
ve digerleri, 2010). Bu manada tiim igletmeler igin gegerli bir ¢oklu paydag
pazarlama stratejisi ya da tiim igletmeleri kapsayan evrensel bir paydag sepeti
bulunmamaktadir. Isletmelerin kendi paydag aglarini baglamsal ve durumsal
kogullar1 goz 6niinde bulundurarak titiz bir sekilde kendilerine 6zgii bir sekilde
olusturmalar1 gerekmektedir.
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6. Coklu Paydas Pazarlamasi ve Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1
(SKA) Tligkisi

Siirdiirtilebilir kalkinma sorunlarimin karmagik ve ¢ok boyutlu yapisi, tek
bir aktor tarafindan ¢oziilemeyecek niteliktedir. Bu nedenle goklu paydas
pazarlamasi, farkli paydaglarin bilgi, kaynak ve beklentilerini bir araya getirerek
daha kapsayici ¢oziimler gelistirilmesine olanak saglamaktadir (MacDonald
ve digerleri, 2022). Bu yaklagim, pazarlama, toplum ve gevre arasindaki
iliskiyi yeniden tanimlayarak siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmada kritik bir
rol oynamaktadir (Garcfa-Rosell, 2013). Paydaglar arasi is birligi, yalnizca
ckonomik deger yaratimini degil, ayn1 zamanda sosyal refah ve gevresel
stirdiiriilebilirligi de desteklemektedir. Sonug olarak, ¢oklu paydag pazarlamast,
isletmelerin yalnizca ekonomik aktorler olarak degil, cok paydash bir ekosistemin
merkezinde yer alan sorumlu organizasyonlar olarak yeniden konumlanmasini
saglayan kapsamli bir yaklagimdir. Bu yoniiyle, 2030 SKAlarinin igletme
diizeyinde uygulanabilirligini destekleyen en 6nemli stratejik gercevelerden
biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

6.1. SKA’larin Gok Paydaslt Yapist ve Isletmelerin Déoniisiimii

SKAlar, 2030 yilina kadar ¢evreyi korumak, iklim degisikligiyle miicadele
etmek, yoksullugu ortadan kaldirmak ve herkes igin yiiksek yagam kalitesi
ile refahi saglamak amaciyla ortaya konmusg kiiresel bir ¢agridir (Mishra ve
digerleri, 2023). Gegmiste igletmelerin temel amact hissedar degerini artirmak
iken, SKAlar igletmelere farkli paydaglarin ihtiyaglarini dikkate alarak amaglarimni
yeniden tanimlama ve daha siirdiirtilebilir bir gelecege katkida bulunma firsatt
sunmaktadir (Eweje ve Sajjad, 2026). SKA’larin biitiinlesik yapis, bir alandaki
eylemin diger alanlar1 dogrudan etkilemesini beraberinde getirmektedir. Bu
durum, sosyal, ekonomik ve gevresel dengeyi saglayabilmek i¢in toplumun
tiim kesimlerinden bilgi, teknoloji, finans ve ig birligini gerekli kilmaktadir
(UNDPD, 2026). Dolaysiyla SKAlarin kapsamli ve gok boyutlu yapisi, bu
hedeflere ulagilabilmesi igin kapsayici ve tabana yayilan bir katilimer anlayigin
benimsenmesini zorunlu hale getirmektedir. Bu ¢ergevede BM, SKAlarin
gergeklestirilmesinde yalnizca hiikiimetlerin yeterli olmayacagini vurgulayarak
ozel sektor, sivil toplum ve diger paydaslar: siirece aktif olarak dahil olmaya
cagirmaktadir (Saeed, Riaz ve Baloch, 2023). Ancak SKA ilerleme raporlari,
hedeflere ulagilamamasinin 6nemli nedenlerinden birinin kiiresel ortakliklarin
yetersizligi oldugunu ortaya koymaktadir (Sodhi ve Tang, 2024). Bu durum,
SKAlarin dogasi geregi ¢ok paydasl bir yaklagimi zorunlu kildigini ve bu
yaklagim eksikliginin SKA hedeflerini zora soktugunu agik¢a gostermektedir.
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6.2. Ortakliklar ve Coklu Paydas Pazarlamasinin SKA
Kapsamindaki Stratejik Rolii

17 ana bagliktan olugan SKAlarin 17. baghigi olan “Hedefler igin Ortakliklar”,
stirdiiriilebilir kalkinmanin ancak gok sayida paydagin koordineli katkilarryla
gergeklestirilebilecegini vurgulamaktadir (Berrone ve digerleri, 2023). Bir diger
ifadeyle diinyanin gelecegi i¢in son derece 6nemli baghklar olan diger 16 baghgin
gergeklestirilebilmesinde 17. Baghgin dikkate gektigi isbirligi, ortakliklar ve
gok paydagh yaklagim kritik bir role sahiptir. Bu baglamda ortakliklarin zayif
kalmasi yalnizca hedeflere ulagmayi engellemekle kalmamakta, ayn1 zamanda
mevcut ilerlemeyi de tersine gevirebilmektedir (Sodhi ve Tang, 2024).

S6z konusu gereklilik SKAlara anlaml katki saglamak isteyen igletmeler
igin gevresel, sosyal ve ekonomik boyutlar tiim faaliyetlerine entegre eden
¢ok paydaglt bir pazarlama anlayigini elzem hale getirmektedir (EI-Menawy,
2025). Bu durum isletmelerin, yalnizca miisteri odakli bir perspektiften
styrilarak, farkli aktorlerin ortak deger yaratimina katkida bulundugu daha
genig bir paydag ekosistemine gecisini zorunlu kilmaktadir (Gorski ve
Dumitragcu, 2023). Bu noktada ¢oklu paydag pazarlamasi, farkli paydaglarin
bilgi, beceri ve kaynaklarini bir araya getirerek sinerji olugturulmasina imkan
tantyan bir yaklagim sunmaktadir. Ozellikle farkli toplumsal sektorleri igeren
ortakliklarin, tek bir sektore dayal ig birliklerine kiyasla daha etkili sonuglar
dogurabilecegi ifade edilmektedir (Glass ve digerleri, 2023). Bu durum, ¢oklu
paydag pazarlamasinin SKAlarin uygulanmasinda stratejik bir arag olarak
konumlandigini gostermektedir.

6.3. SKA Uygulamalarinda Zorluklar ve Paydas Yonetimi

SKAlarin karmagik ve gok boyutlu yapisi, farkli paydaglarin ¢ikarlarinin
uyumlastirilmasini zorlagtirmaktadir. Farkli paydas gruplar ayni ¢oziimleri
farkli gekillerde degerlendirebilmekte, hatta bazi1 durumlarda bu ¢oziimlere
direng gosterebilmektedir (Berrone ve digerleri, 2023). Bu durum, ¢ok paydasl
aglarin olugturulmasinin zor ancak gerekli oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica
SKA stratejilerinin etkin bir gekilde uygulanabilmesi igin isletmelerin faaliyet
gosterdikleri sosyal, sektorel ve yerel baglamlarin dikkate alinmasi gerekmektedir
(Berrone ve digerleri, 2023). Her ne kadar SKAlar evrensel hedefler sunsa da
uygulama siireci biiyiik lgiide yerel ve baglamsal kogullara baghdir (Kacanski,
2026). Bu nedenle ¢oklu paydag pazarlamasi yaklagimi, baglamsal farkliliklart
dikkate alan esnek yapisiyla bu siireci desteklemektedir. Bununla birlikte
SKAlarin gerektirdigi doniigiim, yalnizca tekil organizasyonlarin ¢abalariyla
gergeklestirilemeyecek kadar karmagiktir (Waddock, Meszoely, Waddell ve
Dentoni, 2015). Bu nedenle igletmelerin farkli paydas gruplartyla dinamik,
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uzun vadeli ve giivene dayal iliskiler gelistirmesi gerekmektedir (MacDonald
ve digerleri, 2022).

6.4. Ortak Deger Yaratimi, Uyum ve Paydas Katilimi

SKAlarin bagarisi, paydaslar arasinda kurulacak ig birlikleri ve ortak
deger yaratimi ile dogrudan iliskilidir. Bu noktada ¢oklu paydag pazarlamasi
yaklagimi, paydaslar igin deger yaratimini merkeze alarak SKA’larin temel
mantigiyla ortiismektedir (Beck ve Ferasso, 2023). Nitekim literatiir, paydag
katihminin SKA odakl girigimlerin bagarisini belirleyen en kritik unsurlardan
biri oldugunu ortaya koymaktadir (Lin ve digerleri, 2025). Ancak igletmeler
ile paydaglarin hedefledigi SKA’lar arasinda farkliliklar bulunabilmektedir
(Yamane ve Kaneko, 2022). Bu durum, taraflar arasindaki hedeflerin miimkiin
oldugunca uyumlagtirilmasini gerekli kilmaktadir. Ayn1 zamanda igletmelerin
SKA odakl faaliyetlerinin paydaslar tarafindan desteklenebilmesi igin bu
faaliyetlerin ekonomik deger tiretmesi de 6nem tagimaktadir. Bu ¢ergevede
stirdiiriilebilir kalkinma ile ekonomik degeri birlikte iiretebilen isletmelerin
paydaglardan daha fazla destek gordiigii ifade edilmektedir. Ayrica paydaslarin
stirdiiriilebilirlik konusundaki farkindaliginin artirllmast, isletmeler ile paydaglar
arasindaki beklenti farkliliklarinin azaltilmasina katki saglayabilmektedir
(Yamane ve Kaneko, 2022).

6.5. Entegrasyon, Politika Uyumlastirma ve Sistemsel Yaklagim

SKAlarin biitiinlegik yapisi, hedefler arasindaki etkilegimlerin dogru
yonetilmesini gerekli kilmaktadir. Bu kapsamda SKA etkilesimlerinin
haritalandirilmasi, olumlu sinerjilerin artirilmasina ve olumsuz etkilesimlerin
azaltilmasina yardimer olmaktadir (Nilsson ve digerleri, 2018). Entegre
ve tutarli politikalar sayesinde kaynak kullanimi optimize edilerek daha
stirdiiriilebilir sonuglar elde edilebilmektedir (Bennich ve digerleri, 2020).
Gegmigte siirdiiriilebilir kalkinma yaklagimlarinin en 6nemli eksikliklerinden
biri sektorel entegrasyonun yetersizligi olmugtur (Garcia-Feijoo ve digerleri,
2020). Bu baglamda ¢oklu paydas pazarlamasi, farkli aktorleri bir araya
getirerek sistemsel bir bakig agis1 sunmakta ve bu eksikligin giderilmesine
katki saglamaktadir.

7. Sonug

Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar’nin bagarist; ¢ok paydagl ig birliklerinin
gelistirilmesine, paydaglar arasinda ortak hedeflerin belirlenmesine ve ortak
deger yaratiminin saglanmasina baghidir. SKAlarin karmagik ve gok boyutlu
yapist, bu hedeflere ulagilabilmesi igin ¢ok paydagh yaklagimlarin benimsenmesini

zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda, siirdiiriilebilir kalkinma zorluklarinin
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iistesinden gelmek, ancak farkli paydaslar arasinda koordineli eylemlerin
gergeklestirilmesiyle miimkiin olabilmektedir (Leal Filho ve digerleri, 2024).

2030 Giindemi’nin etkin bir gekilde uygulanabilmesi i¢in kamu, 6zel sektor,
sivil toplum ve diger toplumsal aktorlerin siirece aktif katilimi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Ancak farkli sektorlerin genellikle kendi i¢ dinamikleri iginde
hareket etmeye aligmig olmalari, biitlinlesik bir bakis agisinin benimsenmesini
zorlagtirmaktadir (Bennich ve digerleri, 2020). Bu durum, paydaslarin
yalnizca siirece dahil edilmesini degil, ayni zamanda ortak bir vizyon etrafinda
uyumlagtirilmasin da gerekli kilmaktadir.

Bu noktada ¢oklu paydag pazarlamas, isletmelerin yalmzca ekonomik degil,
ayni zamanda sosyal ve ¢evresel deger iretmesini miimkiin kilan biitiinciil bir
gergeve sunmaktadir. Pazarlamayr miisteri odakli dar bir fonksiyon olmaktan
¢tkararak tiim paydaslar i¢in deger yaratmayr amaglayan stratejik bir yonetim
alanina doniistiiren bu yaklagim, igletmelerin siirdiiriilebilir kalkinma stirecindeki
roliinii yeniden tanimlamaktadir. SKA hedefleri dogrultusunda igletmelerin
¢oklu paydag perspektifini benimsemesi, hem siirdiiriilebilir rekabet avantaji
elde etmeleri hem de toplumsal refaha katki saglamalar agisindan kritik bir
gereklilik haline gelmistir.

SKAlarin iklim degisikligi, yoksulluk, esitsizlik, siirdiiriilebilir yagam,
egitim ve ¢evresel bozulma gibi ¢ok sayida kiiresel sorunu kapsayan genig
yapist, bu hedeflere ulagilabilmesi igin gok paydagh bir yaklagimi kaginilmaz
kilmaktadir (Leal Filho ve digerleri, 2024). Bu kapsamda, SKAlar arasinda
sinerji olusturabilecek ortak faydalarin belirlenmesi ve bu faydalarin paydaslar
arasinda eglestirilmesi, ¢oklu paydag pazarlamasi perspektifinin uygulanmasini
gerekli kilmaktadir. Nitekim SKAlarin uygulanmasina yonelik raporlar da,
hedeflere ulagilmasinin 6niindeki en 6nemli engellerden birinin kiiresel
ortakliklardaki yetersizlikler oldugunu ortaya koymaktadir.

Ote yandan, paydaslarla kurulan is birlikleri yalnizca SKAlara katki saglamakla
kalmamakta, ayn1 zamanda igletmelerin megruiyetini genisletmektedir.
Paydag aglarinin genislemesi, igletmelerin daha genis kesimler tarafindan
kabul gormesine, giiven kazanmasina ve dolayisiyla rekabet avantajinin
giiglenmesine katki saglamaktadir. Bu durum, stirdiiriilebilirligin daha saglam
bir zeminde inga edilmesine olanak tanimaktadir. Dengeli ve kapsayici bir
paydag yaklagimu, higbir paydas grubunun diglanmadig: bir yapi olusturarak,
sirdiiriilebilirlik stratejilerinin paydag beklentileriyle uyumlu hale getirilmesini
kolaylagtirmaktadir (Lin ve digerleri, 2025).

SKAlarin ortaya koydugu doniigiim vizyonuna ragmen, mevcut kiiresel
ilerlemenin bu hedeflerin gerisinde kaldig1 da agikga gortilmektedir. BM’nin
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“insanlig1 yoksulluktan kurtarma ve gezegeni koruma” yoniindeki hedeflerinden
hala uzak olunmasi, daha koklii ve sistemik bir doniigiime ihtiyag oldugunu
gostermektedir (Biermann ve digerleri, 2022). Bu doniigiimiin saglanabilmesi
igin, ¢oklu pazarlama yaklagimi gibi ¢ok paydasl ortakliklarin giiglendirilmesi
ve farkl aktorlerin bilgi, kaynak ve yetkinliklerinin bir araya getirilmesi
kritik 6neme sahiptir. Bu baglamda, kamu, 6zel sektor, sivil toplum ve bilgi
kurumlarinin birlikte hareket ettigi hibrit ve ilke temelli yonetigim yaklagimlari,
stirdiiriilebilir kalkinma igin yeni bir paradigma sunmaktadir (Nonet ve digerleri,
2022). Ortak hedeflerin belirlenmest, agik iletisim mekanizmalarinin kurulmasi
ve paydaglar arasinda tegvik edici yapilarin olugturulmasi, ok paydasl ig
birliklerinin etkinligini artirarak SKAlara ulagilmasini kolaylagtiracaktir (Leal
Filho ve digerleri, 2024).

Sonug olarak, SKA’lara ulagmak, tek bir aktoriin gabasiyla miimkiin
olmayan, ¢ok boyutlu ve karmagik bir siiregtir. Bu nedenle ¢oklu paydag
pazarlamasi, paydaslar arasinda ortak deger yaratimini miimkiin kilan, farkl
gikarlar1 dengeleyen ve siirdiirtilebilir kalkinmayi destekleyen kritik bir stratejik
yaklagim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gelecegin igletme ve pazarlama anlayiginda
coklu paydag perspektifinin merkezi bir konumda yer almaya devam edecegi
agiktir. Bununla birlikte, isletmelerin farkli paydag gruplariyla nasil daha
etkili etkilegim kurabilecegini anlamaya yonelik daha fazla aragtirmaya ihtiyag
duyulmasi, bu alanin geligime agik 6nemli bir aragtirma gindemi sundugunu
da gostermektedir.
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Bolum 3

Isletmeler I¢in Siirdiiriilebilir Pazarlama

Stratejiler1

Candan Ozgﬁn Ayar!

Ozet

Bu galigma, kiiresel krizler ve iklim degisikligi doneminde igletmelerin pazarlama
stratejilerini siirdiiriilebilirlik odaginda nasil kurgulayacaklarini incelemektedir.
Aragtirma, siirdiiriilebilir pazarlamay1 sadece bir sorumluluk degil; dijitallesme
ve yapay zeka ile desteklenen stratejik bir varolug modeli olarak ele almaktadir.
Calismanin temel amaci, pazarlama stratejilerinin uygulanmas: sirasinda
karsilagilan davranigsal ve operasyonel engelleri belirlemek ve bu engelleri
agmada proaktif ¢6ziim yollarini ortaya koymaktir. Siirdiiriilebilir pazarlamanin
gelisimi “Siirdiiriilebilirlik Uyumu” ve “Uglii Bilango” kavramlar1 ekseninde
analiz edilmis; pazarin proaktif bir yaklagimla donistiiriilmesi gerekliligi
vurgulanmigtir. Caligmada “niyet-eylem boglugu”, “yesil yitkama” ve “pazarlama
miyoplugu” gibi temel engeller sektorel uygulamalar iizerinden incelenmektedir.
Ozellikle yapay zek ve veri analitiginin, siirdiiriilebilir titketim aligkanliklarin
tegvik etmedeki kritik rolii gosterilmigtir. Metodolojik olarak bu aragtirma,
2020-2026 yillar1 arasindaki giincel literatiirii kapsayan hibrit bir yaklagima
dayanmaktadir. Nitel sentez ve bibliyometrik analiz yontemlerinin birlikte
kullanildig: aligmada; veriler Web of Science, Scopus ve Google Scholar veri
tabanlarindan elde edilerek betimsel igerik ve tematik sentez analizlerine tabi
tutulmustur. Bu biitiinciil stireg, siirdiiriilebilir pazarlamadaki teorik dontistimii
ve stratejik egilimleri sistematik bir ¢ergevede analiz etmeye olanak saglamigtir.
Sonug olarak, siirdiiriilebilir pazarlamanin modern ig diinyasinda kalici bir

paradigma degisikligi oldugu belirtilmistir.

1
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1. GIRIS

Pandemi, iklim krizi ve ekonomik belirsizliklerle sekillenen “goklu kriz”
donemi, geleneksel bliyiime modellerinin yikicr etkilerini gortiniir kilmig ve
kar odakli pazarlama paradigmasinin siirdiiriilemez oldugunu dogrulamistir
(Alam ve ark., 2024; Balabanyts ve ark., 2025 ). Pazarlama disiplini ise reaktif
bir ara¢ olmaktan ¢ikarak, normlar siirdiirtilebilirlik odaginda kurgulayan
proaktif bir “doniistiiriicti” ve “pazar siiriikleyici” role evrilmistir (Sheth
ve Parvatiyar, 2021; Gokerik, 2024). Bugiin siirdiiriilebilir pazarlama; etik
tercihin Otesinde, yapay zeka ve dijital dontisiimle desteklenen, ekonomik

karhhk ile gezegenin sinirlarini dengeleyen stratejik bir varolus mekanizmasidir

(El-Tahan ve ark., 2026).

Siirdiiriilebilir tiiketimin oniindeki en biiyiik engel, ¢evreci niyetler ile
somut eylemler arasindaki “niyet-eylem bosglugudur” (Hota, 2024; Nurjaman,
2024). Tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiriinleri “pahali ve diisiik performansl”
kodlayan 6nyargilari, satin alma aninda geleneksel tercihlere donmelerine neden
olmaktadir (Abbas, 2024). Ayrica manipiilatit “yesil yikama” uygulamalari,
tiiketici glivenini zedeleyerek pazar seffafligini bozmaktadir (Sujanska ve
Nadanyiova, 2023; Abbas, 2024). 1§letmelerin gevresel hedefler ile ekonomik
gercekler arasinda yagadigi bu gerilim, yonetilmesi gereken stratejik bir
“Stirdiiriilebilirlik Paradoksudur (Senyapar, 2024; Abbas, 2024).

Literatiirde siirdiirtilebilir pazarlama; imaj, sadakat, verimlilik ve finansal
performans ekseninde ¢ok boyutlu incelenmesine ragmen (Nurjaman, 2024;
Sadriwala ve ark., 2024), “maliyet yiikii” algis1 kaynakli paradoks devam
etmektedir (Nurjaman, 2024; Senyapar, 2024). Literatiirde genel faydalar
siklikla ele alinsa da; dijitallegmenin niyet-eylem boslugunu gidermedeki
potansiyel rolii ve sektorel stratejilerdeki biitiinciil yaklagimlar iizerine daha
tazla akademik tartigmaya ihtiyag duyuldugu goriilmektedir. (Dash ve ark.,
2023; Ijomah ve ark., 2024).

Bu ¢aligma, siirdiiriilebilir pazarlamadaki davranigsal ve operasyonel
paradokslar1 belirleyerek dijital ve proaktif ¢6ziim yollarint incelemeyi
amaglamaktadir (Nurjaman, 2024; Demessie ve Shukla, 2024). Siirdiirtilebilirligi
bir “maliyet yiikii” olmaktan ¢ikarip “stratejik pusula” olarak konumlandiran
aragtirma, enerji, finans ve iiretim sektorlerindeki 2020-2026 arasi giincel
literatiirii temel almaktadir (Abbas, 2024; De Oliveira Lima ve ark., 2024;
Sadriwala ve ark., 2024). Caligma, yapay zekanin davranigsal etkilerini analiz
ederek, yoneticilere dijital doniigiimiin stratejik kullanimi konusunda gesitli
iggoriiler sunmayr amaglamaktadir (Dash ve ark., 2023; [jomah ve ark., 2024).
Bu baglamda galigmada su temel sorulara yanit aranmaktadir:
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1.Tiketicilerin siirdiiriilebilir tiriinlere yonelik biligsel 6nyargilari ve niyet-
eylem boslugunun temel tetikleyicileri nelerdir?

2. Isletmeler, yesil yikama siiphesini ve performans ényargisini asmak igin
dijital araglar1 (Yapay Zeka ve Dogal Dil Isleme (AT, NLP) nasil bir davranigsal
miidahale arac1 olarak kullanabilir?

3. Stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, operasyonel paradokslar1 (maliyet-
fayda dengesi) finansal bir rekabet avantajina nasil doniigtiirebilir?

2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu galigma, stirdiiriilebilir pazarlamanin dinamik yapisini ve literatiir
egilimlerini analiz etmek amaciyla kesifsel nitel sentez ile bibliyometrik analiz
yontemlerini hibrit bir yapida kullanmaktadir. Bu desen, doniigiim halindeki
stirdiiriilebilir pazarlama paradigmasinin kavramsal sinirlarini belirlemek
ve literatiirdeki egilimleri biitiinciil bir yaklagimla degerlendirmek amaciyla
tercih edilmis etkili metodolojik ¢er¢eve sunmaktadir (Nurjaman, 2024).
Caligmanin veri seti olugturulurken uluslararasi literatiir tarama standartlarina
uygun sistematik bir eleme stratejisi izlenmigtir. Arastirmanin seffafligini ve
tekrarlanabilirligini saglamak amaciyla makalelerin segimi belirli dahil etme
ve diglama kriterlerine dayandirilmugtir.

Dahil etme kriterleri su sekilde belirlenmistir:

1. Caligmalarin odak noktasinin siirdiiriilebilir pazarlama, tiiketici
paradokslari (niyet-eylem boslugu) veya dijital doniigiim (Yapay zeka, NLP)
olmasi,

2. S8SCI, ESCl veya Scopus gibi uluslararasi akademik indekslerde taranan
hakemli dergilerde yayimlanmig olmasi. Aragtirmanin giivenilirligi, ¢oklu veri
tabanlarindan elde edilen verilerin ¢apraz dogrulanmast ile saglanmistir. Segilen
kaynaklar giincel akademik indeksli (SSCI, ESCI) dergilerden olugmaktadir.
Tiim bibliyometrik veriler, seffaflik ilkesi geregi APA 7 formatinda kaynak¢ada
cksiksiz belirtilmistir.

3. Temel egilimi yansitmast amaciyla agirlikli olarak 2020-2026 yillar
arasinda yayimlanmug giincel ¢aligmalar olmasi (Alam ve ark., 2024; Nunes
ve ark., 2026).

4. Ingilizce veya Tiirkge dilinde yazilnig tam metinli makaleler olmast.
Dislama kriterleri ise su sekildedir:

1. Hakem siirecinden gegmemig sektorel raporlar, yayimlanmamug tezler
ve kitap incelemeleri,
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2. Aragtirma sorulartyla dogrudan ortiigmeyen, siirdiiriilebilirligi sadece
Fen Bilimleri gibi belirli disiplinlerin perspektifiyle ele alan teknik makaleler

3.)Tam metnine ulagilamayan yaynlar.

Filtreleme Asamalary ve Nibhai Veri Seti: Belirlenen anahtar kelimeler
Sustainable Marketing Strategy, Digital Transformation, Consumer Paradigms”
kullanilarak Web of Science, Scopus ve Google Scholar veri tabanlarinda
yapilan ilk taramalarda toplam 168 potansiyel kayda ulagilmigtir. Tk asamada
tarkli veri tabanlarindan gelen miikerrer kayitlar (n=44) temizlenmistir. Kalan
124 makalenin baslik ve 6zetleri incelenerek, aragtirmanin kapsami diginda
kalan veya sosyal bilimler odaginda olmayan 53 makale elenmigtir. Kalan 71
makale genig gapli hizli bir okumadan sonra aragtirma sorularina dogrudan
yanit sunamayan 35 makale analiz dig1 birakilmugtir. Bu sistematik filtreleme
slireci sonucunda, ¢aliymanin bibliyometrik ve tematik sentez altyapisini
olugturan nihai 36 adet temel makale veri setine d4hil edilmis ve bulgular bu
nitelikli havuz tizerinden sentezlenmistir.

Veriler, “betimsel igerik analizi” ve “tematik sentez” yontemleriyle
islenmistir. Gergeklestirilen metodolojik adimlar neticesinde elde edilen veriler;
stirdiiriilebilirligin teorik evrimi, davramigsal engeller (niyet-eylem boglugu),
dijital miidahale araglar1 ve sektorel ¢iktilar olmak iizere dort ana tema altinda
sentezlenmig olup, izleyen boliimlerde detayli olarak sunulmaktadir (Abbas,
2024; Senyapar, 2024; Nunes ve ark., 2026). Bu siireg, bibliyometrik egilimleri
ve stratejik paradokslari birbirine baglayan biitiinciil bir analiz saglayabilmistir.

Uretken Yapay Zeka Etik Beyant: Bu calismanin hazirlanmasinda; literatiir
taramast, dil bilgisi diizeltmeleri, geviri ve kaynak diizenleme gibi asamalarda
NotebookLM ve GEMINI araglarindan kismen destek alinmugtir. Yapay zeka
tarafindan olugturulan tiim igerik yazar tarafindan dikkatle incelenmig; hatal,
tarafli veya yanlig bilgiler ayiklanarak metin tamamen dogrulanmugtir.

3. LITERATUR

3.1. Siirdurilebilir Pazarlamanin Teorik Evrimi

Siirdiiriilebilir pazarlama yazini, son on yilda bibliyometrik analizlerin
artigtyla sistematik bir disipline doniigmiistiir (Nunes ve ark., 2026). Giincel
caligmalar, stirdiirtilebilir stratejilerin sosyal sorumluluktan ote; igletme degert,
pazar pay1 ve finansal performans ile dogrudan iligkili temel bir arastirma alani
olduguna igaret etmektedir (Alam ve ark., 2024; Sadriwala ve ark., 2024).
Ayrica, NLP ve sosyal medya verileri gibi teknolojik araglarin entegrasyonu,
titketici beklentilerinin daha isabetli analiz edilmesini miimkiin kilmistir (Dash
ve ark., 2023).
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Siirdiiriilebilir faaliyetlerin pazar basarisi, marka imaj1 ile kurumsal eylem
arasindaki tutarlihg ifade eden “Stirdiiriilebilirlik Uyumuna” baghdir. Uyumun
diigiik oldugu durumlarda tiiketiciler, markanin gabalarini “sahicilikten uzak”
bularak reddetme egilimindedir (Gleim ve ark., 2023). Aksine, saglanan
stratejik uyum, biligsel eliskileri azaltarak marka sadakatini pekistiren varolugsal
bir unsura doniigiir (Jung ve ark., 2020; Sujanska ve Nadanyiova, 2023).

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun “yan faaliyet” statiistinden ¢ikan
stirdiiriilebilir pazarlama, giiniimiizde tiim deger zincirini kapsayan stratejik
bir doniigiimdiir (Sheth ve Parvatiyar, 2021; Alam ve ark., 2024). Bu evrim,
pazarlamay1 reaktif bir uyum aracindan; toplumsal normlar1 ve iiretim
standartlarini siirdiiriilebilirlik odaginda gekillendiren proaktif bir yaprya
tagimustir (Sheth ve Parvatiyar, 2021). Uriin odakls yesil yaklagimlardan “Uglii
Bilango” (Insan, Gezegen ve Kar) zeminine kayan bu siireg, pazarlamay1
isletmenin uzun vadeli yagam giiclinii garanti altina alan bir “stratejik pusula”
konumuna yerlestirmistir (Peterson ve ark., 2021; Alam ve ark., 2024).

3.2. Davramgsal Paradokslar ve Tiiketici Psikolojisi

Siirdiiriilebilir pazarlama, gevresel degerler ile rasyonel fayda beklentileri
arasinda hassas bir denge gerektirmektedir. Bu boliim; pazarlama miyoplugundan
“niyet-eylem bogluguna” uzanan davranigsal engelleri analiz etmekte, dijital
seffaflik ve marka 6zgiinliigii temelinde stratejik ¢6ziim yollart sunmaktadir.

3.2.1. Siirdiiriilebilir Pazarlama Miyoplugu ve Performans Algisi

Pazarlama miyoplugu, isletmelerin iiriintin ¢evresel niteliklerine odaklanirken,
tiiketicinin 6ncelik verdigi “performans” ve “faydayr” ithmal etmesidir (Kortam
ve Mahrous, 2020: 178). Siirdiiriilebilir tirtinlerin “yiiksek fiyatl ancak diigiik
etkili” olduguna dair biligsel Onyargilar, ¢evresel deger ile fonksiyonel faydanin
biitiinlestirilememesinden kaynaklanir (Park ve ark., 2022; Armutcu, 2025).
Siirdiiriilebilirlik soylemi, tiriiniin temel kalitesinden bagimsiz bir “diinyay:
kurtarma” retorigine sikistiginda satin alma direnci kaginilmazdir. Bu direnci
kirmak igin sosyo-ekolojik faydalari; dayaniklihik, saglik ve maliyet tasarrufuyla
bulusturan “motive edici bir ittifak” sarttir (Fuxman ve ark., 2022).

3.2.2. Niyet-Eylem Boslugu ve “Yesil Yikama” Paradoksu

Cevre bilinci, pazarlama faaliyetleri ile tiiketim davraniglar1 arasinda araci rol
oynayan kritik bir degiskendir (Kiigiikyoriik ve Kurtuldu, 2022: 141). Ancak
en biiyiik davranigsal engel, tiiketicilerin ¢evreci beyanlari ile gergek satin alma
kararlar1 arasindaki “niyet-eylem boglugu”dur (Kemper ve Ballantine, 2019).
Isletmelerin gevresel iddialarinin “pazarlama hilesi” olarak algilanmast, yani
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“yesil ytkama” giiphesi, bu boslugu derinlegtiren temel faktordiir (Mandal,
2022; Abbas, 2024). Marka 6zgiinliigii, bu stiphecilige kars: en giiglii kalkandir.
Tiiketiciler, siirdirtilebilirligin markanin 6z misyonuna samimiyetle entegre
edildigini hissettiklerinde bagliliklar: artar (Rathore, 2017: 19; Trivedi ve
ark., 2018). Ugiincii taraf sertifikalar1 ve seffaf raporlama, kaliteye yonelik
onyargilart kirarak giiven ingasini hizlandirir (Park ve ark., 2022: 363).

3.2.3. Modern Tiiketici Beklentileri ve Dijital Etkilesim

Yeni nesil tiiketiciler (Y ve Z kusaklart), ¢evreci ambalajin 6tesinde adil
caligma gartlari ve etik tedarik zinciri talep etmektedir (Kemper ve Ballantine,
2019; Mandal, 2022). Tiiketicilerin “dogaya dayali degerleri” ve firmanin
hayirseverlik eylemleri, duygusal bir bag kurarak niyet-eylem boglugunu
kapatan giiglii tetikleyicilerdir (Peterson ve ark., 2021; Jung ve ark., 2020).
Dijital platformlarda “gergek zamanli” izlenen beklentiler, markalar tizerinde
yogun bir geffaflik baskisi yaratmaktadir (Alam ve ark., 2024). Giintimiizde
stirdiiriilebilirligi bir liiksten toplumsal norma dontistiirmek; duygusal ve
rasyonel faydalar1 dijital geffaflikla harmanlayan, kanitlanabilir bir “sahicilik”
ingasin1 zorunlu kilmaktadir (Saura ve ark., 2020).

3.3. Stratejik Paradokslar ve Yonetim Modelleri

3.3.1. Siirdiiriilebilirlik Uyumu ve Kontenjans Teorisi

Kontenjans teorisine gore stratejik basari, i¢sel yetkinliklerin dig gevre
ile uyumuna baghdir (Gleim ve ark., 2023). “Siirdiiriilebilirlik Uyumu”,
marka imaj1 ile ¢evresel taahhiitlerin tutarliligini ifade eder; uyum eksikligi
tiikketicide siiphe yaratarak “pazarlama-siirdiiriilebilirlik kutuplagmasina” yol
agar (Sheth ve Parvatiyar, 2021). Pazar bagarisinda moderator etkisi olan
bu uyum, uygulamada kritik farkhiliklar yaratir (Tanasiichuk ve ark., 2023).
Uretim siireglerini sdylemleriyle biitiinlestiren Patagonia “altin standart”
kabul edilirken, yapisal ¢eliskiler yagayan hizli moda devleri “yesil yikama”
riskiyle kargilagmaktadir (Park ve ark., 2022; Gleim ve ark., 2023). Dolayistyla
strdiirtilebilirlik, PR odakli bir eklenti degil; markanin DNA’sina islenmis,
varolugsal bir biitiinlitk olmak zorundadr.

3.3.2. Stratejik Miidahale Araglari: Pazarlama Karmasindan IKIB
Modeline

Geleneksel 4P pazarlama karmasi, giintimiizde gevresel kaygilart merkeze
alan ve tiriinii “¢6ziime”, fiyat1 “miigteri maliyetine”, dagitimi “erigilebilirlige”
ve iletisimi “geffaf diyaloga” doniistiiren 4C yapisina evrilmektedir (Kemper
ve Ballantine, 2019; Alam ve ark., 2024). Bu doniigiim, siirdiiriilebilir
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pazarlamay salt bir kurumsal sorumluluktan ¢ikarip dinamik bir stratejiye
dontistiirmektedir.

Bu siireci desteklemek amaciyla, Trivedi ve ark. (2018)’nin stirdiiriilebilirlik
odaklr stratejik bilesenlerinden (Innovation, Collaboration, Communication,
Commitment) yola ¢ikarak, bu ¢aliyma kapsaminda Tiirkge literatiire 6zgiin
bir katki olarak “IKIB Model” (Inovasyon, Is Birligi, Tletisim, Baglilik)
kavramsallagtirilmistir. Caligmada biitiinctil bir sentez olarak sunulan bu modele
gore; inovasyon kaynak verimliligini (Alam ve ark., 2024), is birligi stratejik
megruiyeti (Mandal, 2022), iletigim geffaf hikaye anlaticihigini (Alam ve ark.,
2024) ve baghlik ise stratejik degerlerin kurumsal kiiltiire entegrasyonunu
temsil etmektedir (Fuxman ve ark., 2026). Bu kavramsal yapu, stirdiirtilebilirligi
bir maliyet unsuru olmaktan ¢ikararak igletmeye rekabetgi bir stratejik sermaye
kazandirir (Sadriwala ve ark., 2024).

3.3.3. Dijital Doniisiim: Yapay Zeka Destekli Stratejik Proaktiflik

Dijitallesme, stratejik proaktifligin temel kaldiracidir (Demessie ve Shukla,
2024; Saura ve ark., 2026). Al ve Biiyiik Veri Analitigi, tiiketicilerin karmagik
tercih kaliplarini analiz ederek kigisellestirilmis “yesil teklifler” sunulmasini saglar
(Dash ve ark., 2023; [jomah ve ark., 2024). NLP teknikleri, “yesil yikama”
stiphelerini anlik tespit ederek proaktif bir kriz yonetimi ve geffaflik iletigimi
imkan1 tanimaktadir (Saura ve ark., 2020). KOBPler icin dijital araglar, diigiik
maliyetle global siirdiirtilebilir itibar inga etmenin en etkili yoludur (Alam ve
ark., 2024). AI destekli operasyonel verimlilik ve etik fiyatlandirma modelleri,
titketicinin “yiiksek fiyat” algisin1 “yiiksek deger” algisina doniigtiirerek
markalar gelecegin “sahici” paydaslar1 haline getirmektedir (Senyapar, 2024).

3.4. Dijital Doniisiim ve Stratejik Coziimler

Stirdiirtilebilir pazarlama stratejilerinin 6niindeki davranigsal ve operasyonel
engellerin agilmasinda dijital doniisiim, igletmelere yenilik¢i ve proaktif ¢oziim
mekanizmalar1 sunan temel bir kaldiragtir (Demessie ve Shukla, 2024). Bu
baglamda sz konusu stratejik ¢oziimler; dijital ekosistemdeki sosyal etkilegim
dinamikleri, analitik karar verme yetkinlikleri ve kaynak optimizasyonunu
saglayan sistemler ekseninde agagida detaylandirilmaktadir (Saura ve ark.,
2020).

3.4.1. Dijital Ekosistem: eWOM ve Sosyal Katilim

Dijital ekosistem, siirdiiriilebilirlik iddialarinin mesruiyet kazandig:
temel alandir. Kullanicr igerikleri ve elektronik agizdan agiza iletigim
(eWOM), markalarin “gevreci” kimligini dogrulatmak igin kritik birer giiven
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mekanizmasidir (Saura ve ark., 2020). Ozellikle Y ve Z kusaklari, sosyal medya
izerinden markalarin ¢evresel taahhiitlerini seffaflik testinden gegirmekte; bu
etkilesimlerden elde edilen veriler ise “pazar siiriikleyici” stratejilerin temelini
olugturmaktadir (Park ve ark., 2022;). Dijital platformlar, siirdiiriilebilirlik
yolculugunu ¢ift yonlii bir diyaloga dontistiirerek tiiketiciyi siirecin pasif alicist
olmaktan ¢ikarip aktif bir paydagi haline getirmektedir (Jung ve ark., 2020).

3.4.2. Analitik Yetkinlikler: Veri, Noropazarlama ve Karar Verme

Veri analitigi ve noropazarlama teknikleri, siirdiiriilebilir pazarlamay1
sezgisel yaklagimlardan bilimsel bir yonetim modeline tagimaktadr.

Davramgsal Analiz: Noropazarlama, tiiketicilerin bilingalt: tepkilerini ve
mikro-tepkilerini analiz ederek “niyet-eylem boslugunu” tetikleyen biligsel
engelleri tespit etmemizi saglar (Saura ve ark., 2020). Karar Destek: Bulanik ¢ok
kriterli karar verme ve biiyiik veri analitigi; yoneticilerin belirsizlik ortaminda
gevresel stratejileri Onceliklendirmesine ve ekonomik-ekolojik dengeleri sayisal
olarak 6l¢gmesine yardimei olur (Esmaelnezhad ve ark., 2023). Bu yetkinlikler,
stirdiiriilebilirlik uyumu sorunlarini 6nceden teghis ederek tiiketici algisindaki
paradokslarin yonetimini kolaylagtirir (Gleim ve ark., 2023; Tanasiichuk ve
ark., 2023).

3.4.3. Siirdiiriilebilir CRM ve Kaynak Optimizasyonu

Modern CRM sistemleri, gevresel hedeflerle karliligi hizalayan operasyonel
birer kaldiragtir (Park ve ark., 2022).

Operasyonel Verimlilik: CRM verileri, lojistik ve dagitim siireglerinde
karbon ayak izini azaltan kaynak tasarrufu modellerinin gelistirilmesine olanak
tanir (Saura ve ark., 2020).

Seffaflik ve Giiven: Dijital CRM kanallari, gevresel iddialar1 diiriistge
raporlayarak “yesil yikama” (greenwashing) stiphelerini ortadan kaldiran
seffaf bir zemin olusturur (Saura ve ark., 2020).

Siirdiiriilebilirlik odakli CRM sistemleri, miigterilerin “oOrtiik yesil
ithtiyaglarin1” tespit ederek operasyonel verimliligi ¢evresel korumayla
biitiinlestirir (Esmaelnezhad ve ark., 2023; Tanasiichuk ve ark.; 2023). Bu
teknolojiler, stirdiiriilebilirligi kurumsal bir “anlat” olmaktan ¢ikarip, dlgtilebilir
bir “yonetim performansr” haline getirmektedir.
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3.5. Sektorel Stratejiler ve Performans Ciktilar:

3.5.1. Elektronik ve Uretim Endiistrisinde Yesil Doniigiim

Elektronik ve iiretim sektorii, kaynak yogun yapisi nedeniyle siirdiirtilebilirlik
stratejilerinin en maliyetli ancak en yiiksek katma deger yaratan alamidir (Alam
ve ark., 2024: 2). Bagarili isletmeler, yesil pazarlamay: bir maliyet unsuru
degil, pazar farklilagmasi saglayan stratejik bir kaynak olarak kurgulamaktadir
(Alam ve ark., 2024).

Dongiisel Ekonomi: Uriin yagam dongiisiinii merkeze alan dongiisel
modeller (6rnegin Mud Jeans, LEGO), atik yonetimini operasyonel tasarrufa
doniistiirtir (Kemper ve Ballantine, 2019; Trivedi ve ark., 2018).

Stratejik Bariyerler: Cok uluslu tedarik zincirlerinde “yesil konumlandirma”
ve tedarikgi geffafligi temel bariyerlerdir. Etik standartlarin uyumu ve yiiksek
yatirim maliyetlerinin dengelenmesi, operasyonel megruiyet igin kritiktir
(Rathore, 2017; Alam ve ark., 2024).

3.5.2. Moda ve Gida: Sektorel Paradokslarin Yonetimi

Moda ve gida endiistrileri, tiiketicilerin “etik talep” ile “fiyat duyarliligi”
arasinda en ok celigtigi alanlardir (Park ve ark., 2022).

Moda: Liiks markalar siirdiiriilebilirligi “sahicilik” ile 6zdeslestirirken,
hizli moda markalar1 yapisal geliskiler nedeniyle “yesil yitkama™ riskiyle
kargilagmaktadir (Fuxman ve ark., 2022; Gleim ve ark., 2023). Bu durum
markalari dijital seffaflik ve diiriist raporlamaya zorlamaktadir (Saura ve ark.,
2020).

Gida: Akilli ambalajlama ve atik azaltma teknolojileri temel bilesenlerdir
(Esmaelnezhad ve ark., 2023). Organik gidalarin “elitist bir tercih” olarak
algilanmasini agmak igin hibrit fiyatlandirma modelleri ve tiiketici katilimini
artiran dijital stratejiler gereklidir (Park ve ark., 2022).

3.5.3. Enerji, Tarim ve Sosyal Isletmelerde Gelecek Yonelimleri

Siirdiiriilebilirligin pazar megruiyeti kazandig1 enerji ve tarim sektorlerinde,
uluslararas: standartlara uyum zorunludur (Tanasiichuk ve ark., 2023).

Enerji ve Sosyal Yapilar: Enerji firmalar1 “hizmet saglayicidan®,
“stirdiiriilebilirlik ortagina” evrilmektedir. Kooperatifler ve sosyal igletmeler,
yapay zeka ve dijital platformlarla operasyonel maliyetlerini diigiiriirken
seffafligr artirmaktadir (Garcfa-Lafuente ve ark., 2026). Bankacilikta ise,
yonetigim stireglerinin seffafligi, miisteri 6zkaynagi ve marka sadakati iizerinde
en giiglii belirleyicidir (Armutcu, 2025). Tarim ve Cevresel Adalet: “Cevresel
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adalet” ve karbon ayak izi yonetimi, tarimsal igletmelerin ekonomik performans
kriterleri kadar 6nemli pazar se¢im kriterleridir (Peterson ve ark., 2021;
Tanasiichuk ve ark., 2023).

Tiim sektorlerde stirdiiriilebilirligin pazar megruiyeti; ancak dijital seffaflik,
paydas egitimi ve somut verilerle dogrulanmig bir “sahicilik” ile miimkiindiir
(Saura ve ark., 2020; Peterson ve ark., 2021).

3.6. Stratejik Proaktiflik ve Siirdiiriilebilir Biiyiime

3.6.1. Stratejik Proaktifligin Rekabet Avantajindaki Araci Rolii

Siirdiiriilebilir pazarlamanin igletme bagarisina doniismesinde “stratejik
proaktiflik” kritik bir kaldiragtir. Cevresel sorunlari reaktif bir sekilde yonetmek
yerine, bu sorunlari birer inovasyon firsati olarak goren igletmeler, gelismekte
olan pazarlarda anlaml bir rekabet avantaji elde etmektedir (Demessie ve
Shukla, 2024). Stratejik proaktiflik; isletmenin pazar degisimlerini 6ngorerek
oncii konum kazanmasini saglar, bu da hem pazar payini hem de kurumsal
itibar1 pekistiren bir siiregtir (Demessie ve Shukla, 2024).

3.6.2. Temel Ihtiyaclara Erisilebilirlik ve Ekolojik Denge

Giincel literatiir, siirdiiriilebilir pazarlamanin gevre korumanin 6tesinde,
gida, temiz su ve enerji gibi temel ihtiyaglara erigilebilirligi saglama misyonunu
tstlendigini vurgulamaktadir (El-Tahan ve ark., 2026). Kaynak verimliligi
ve yerel tiretim modelleri, bu ihtiyaglarin daha genis kitleler i¢in 6denebilir
olmasini hedeflemektedir. Bu denge, isletmelerin toplumsal megruiyetini
giiglendirirken, ¢evresel siirdiiriilebilirligi sosyal adaletle birlestiren stratejik
bir diizlem olusturmaktadir (El-Tahan ve ark., 2026).

3.6.3. Siirdiiriilebilir Marka Degeri Insasinda Modern 4C Modeli

Marka degeri ingas1 artik geleneksel modellerden; miisteri ¢oziimii, miigteri
maliyeti, kolaylik ve iletisim 6gelerini igeren modern 4C modeline evrilmistir
(Trivedi ve ark., 2018). Siirdiiriilebilirligi bir maliyet yiikii degil, yagam
kalitesini artiran biitiinsel bir ¢6ziim olarak sunan igletmeler, marka degerini
maksimize etmektedir (Alam ve ark., 2024). Bu modelde iletisim, salt bilgi
aktarimi degil; markanin dirtstliigiinti ve sahiciligini kanitlayarak tiiketici
sadakatini proaktif bi¢imde inga eden stratejik bir kopriidiir (Rathore, 2017;
Gleim ve ark., 2023).
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4. TARTISMA

Bu ¢aligma, siirdiiriilebilir pazarlamanin salt bir kurumsal imaj faaliyeti
degil; finansal istikrar, pazar mesruiyeti ve rekabet avantaji saglayan temel bir
stratejik kaynak oldugunu gostermektedir (Sadriwala ve ark., 2024; Alam ve
ark., 2024). Siirdiiriilebilirlik, artik pazar taleplerine yanit veren reaktif bir
yapidan ziyade, tiretim standartlarini ve toplumsal normlar1 proaktif olarak
kurgulayan “pazar stirtikleyici” bir rol tistlenmektedir (Kemper ve Ballantine,

2019; Sheth ve Parvatiyar, 2021).

Stratejik Paradokslar ve Davranigsal Bariyerler: Bagsarinin temelinde
“Stirdiiriilebilirlik Uyumu” yer almaktadir (Gleim ve ark., 2023).
Isletmenin gevresel taahhiitleri ile marka kimligi arasindaki tutarsizlik,
“Stirdiirtilebilir Pazarlama Miyoplugu”na yol agarak “niyet-eylem boglugunu”
derinlestirmektedir (Kortam ve Mahrous, 2020; Park ve ark., 2022). “Yesil
yikama” korkusu, tiiketicilerin gevreci tiriinleri “pahali ve diigiik etkili” olarak
kodlayan onyargilarini beslemektedir (Trivedi ve ark., 2018; Abbas, 2024).
Isletmeler, cevresel liderlik ile sosyal erisilebilirlik arasindaki bu paradoksu, ancak
dijital geffaflik ve etik fiyatlandirma modelleriyle asabilmektedir (Senyapar,
2024; Demessie ve Shukla, 2024).

Dijitallesme ve Teknolojik Kaldirag: Aragtirma; yapay zeka, veri analitigi ve
sosyal medyanin eWOM ve kullanici tarafindan olugturulan igerik tiiketicilerin
biligsel onyargilarini kirmada birer “davranigsal miidahale” arac1 olduguna igaret
etmektedir (Dash ve ark., 2023; Ijomah ve ark., 2024). Dijjital platformlar,
stirdiirtilebilirligi kanitlanabilir bir “sahicilik” ile sunarak risk algisini
azaltmaktadir (Mandal, 2022). Ozellikle elektronik, gida ve tarim sektorlerinde,
atik azaltma teknolojileri ve dongiisel ekonomi girigimleri, siirdiiriilebilirligi
bir maliyet yiikii olmaktan ¢ikarip karli bir yatirnma doniistiirmektedir
(Esmaelnezhad ve ark., 2023; Alam ve ark., 2024).

Stratejik Cikarimlar: Stirdiirtilebilirlik, markanin 6z degerleriyle hizalanmig
bir “misyon doniigiimii” olarak kurgulanmahdir (Park ve ark., 2022). “Daha az
ama daha 6z” anlayig, stirdiiriilebilirligin toplumsal bir norm haline gelmesini
tetiklemektedir (Sheth ve Parvatiyar, 2021). Serbest piyasa siirdiirtilebilirlik
igin yetersiz kaldiginda, vergi tegvikleri ve etik tiretim yasalar1 gibi stratejik
miidahaleler elzemdir (Park ve ark., 2022). Sonug olarak; stratejik uyum,
davramigsal i¢gorii ve dijital geffaflikla biitiinlesen proaktif bir yonetim,
stirdiiriilebilir pazarlamay1 modern igletmelerin finansal dayaniklihig igin en
giivenli rehber haline getirmektedir.
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5.8ONUGC

Siirdiirtilebilir pazarlama, gevresel krizler ve bilingli tiiketici beklentileri
kargisinda igletmelerin hayatta kalmas: ve rekabet avantaji elde etmesi igin
vazgegilmez bir stratejik pusuladir. Bu doniigiim, pazarlamayi salt bir satig araci
olmaktan ¢ikarip, ekonomik karlilik ile ekolojik sinirlar1 dengeleyen, toplum
ve gezegen i¢in deger lireten devrimsel bir degisim ajanina dontigtiirmiistir.
Isletmeler, pazar taleplerini karsilayan reaktif yapidan, siirdiiriilebilirligi
merkeze alan “pazar siiriikleyici” bir konuma evrilmelidir. Bagarinin anahtari,
markanin 6z kimligiyle saglanan “stratejik uyum” ve tiiketicinin rasyonel fayda
beklentilerini biitiinleyen modellerdir. Tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik
“yiiksek fiyat” ve “diigiik performans™ algisi, “niyet-eylem boglugunun” temel
nedenidir. Bu direnci kirmak; yesil yikama riskinden kaginarak seffaflik,
diiriistliik ve sertifikalarla giiven inga etmeyi gerektirir. Marka misyonu sahici
(authentic) kilindiginda tiiketicinin biligsel engelleri agilabilmektedir. Dijital
doniigiim ve yapay zeka, siirdiirtilebilirligi bir maliyet yiikii olmaktan ¢ikarip,
operasyonel verimliligi artiran stratejik bir motora doniigtiirmistiir. Etik
fiyatlandirma, dongiisel ekonomi ve igerik odakli stratejiler, isletmelerin finansal
dayanikliligini pekistiren somut enstriimanlardir. Enerji, tarim, moda ve iiretim
gibi sektorlerde gozlemlenen gevresel koruma, toplumsal fayda ve ekonomik
performans sentezi, gelecegin hibrit iy modellerini inga etmektedir. Sonug olarak
stirdiirtilebilir pazarlama, gegici bir imaj ¢aligmas degil, modern kapitalizmin
doniisiimiinii hedefleyen bir paradigma degisikligidir. Bu devrimde bagari;
stratejik uyum, davramigsal i¢gorii ve teknolojik inovasyonla harmanlanmug
proaktif bir yonetim vizyonuna baghdir. Bu vizyonu benimseyen igletmeler,
sadece pazar paylarini biiyiitmekle kalmayacak; ayn1 zamanda gelecek nesillerin
giivenini kazanarak ekonomik omiirlerini kalict kilacaklardir.

Tim bu ¢ikarimlar 1s181nda; bu ¢aliymanin literatiire ve uygulamaya
sundugu 6zgiin katkilar teorik ve sektorel olmak iizere iki eksende 6zetlenebilir.
Teorik olarak ¢alisma; Uglii Bilango ve Kaynaklara Dayali Goriig gibi makro
yaklagimlari, Tiirkge literatiire uyarlanan TKIB Modeli (Inovasyon, Is Birligi,
Tletisim, Baglilik) gergevesinde sentezlenerek siirdiiriilebilirligin finansal
performansa doniigiim mekanizmalarina kavramsal bir zemin kazandirmaktadir
(Trivedi ve ark., 2018; Abbas, 2024; Demessie ve Shukla, 2024). Pratik ve
sektorel agidan ise yoneticilere siirdiiriilebilirligi bir maliyet kalemi degil,
yapay zeka ve noropazarlama gibi dijital araglarla desteklenen bir rekabet
avantaji olarak kurgulama konusunda ipuglar1 vermektedir (Saura ve ark.,
2020; Tjomah ve ark., 2024). Ozellikle “yesil yikama” siiphesinin bertaraf
edilmesinde dijital seffaflik araglarinin kullanimi ve enerji, tarim, moda gibi
sektorlere 6zgii nokta atis1 stratejilerin (dongiisel ekonomi, etik fiyatlandirma
vb.) belirlenmesi, caligmanin modern igletmecilik pratiklerine sundugu somut
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birer katki olabilir (Esmaelnezhad ve ark., 2023; Tanasiichuk ve ark., 2023;
Senyapar, 2024).

6. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI, SINIRLILIKLARI VE
GELECEK CALISMALAR

Bu galigma, siirdiiriilebilir pazarlamanin stratejik ve davranigsal boyutlarini
literatiir senteziyle analiz etmektedir; ancak bulgular bazi metodolojik ve yapisal
siurhliklar gergevesinde degerlendirilmelidir. Oncelikle galigma, 2020-2026
yillar arasi segilmig kaynaklara dayandig igin literatiiriin tiim tarihsel geligimini
kapsama iddiasinda degildir (Gleim ve ark., 2023; Nurjaman, 2024). Agirlikl
olarak elektronik, enerji ve finans sektorlerine, gelismekte olan piyasalara
odaklanilmasi, bulgularin evrensel genellenebilirligini kisitlamaktadir (Alam
ve ark., 2024; Demessie ve Shukla, 2024).

Metodolojik agidan, incelenen ¢aligmalarin “yOnetici ve tiiketici beyanlarina”
(anket) dayanmasi “sosyal begenilirlik” (social desirability bias) hatast riski
tagimaktadir (Demessie ve Shukla, 2024). Ayrica dijital stratejilerin etkinligi,
taraflarin asgari bir dijital okuryazarlik seviyesine sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir (Saura ve ark., 2020; Ijomah ve ark., 2024). Tiiketici
davraniglarindaki materyalist diirtiiler ile stirdiiriilebilirlik kaygilar arasindaki
“ambivalans” durumu da bulgularin tutarliligini etkileyebilecek bir sinirhiliktir
(Park ve ark., 2022).

Bu sinirliliklar gergevesinde gelecek aragtirmalar igin oneriler sunlardir:

Gelecekteki aragtirmalar igin Onerilen yol haritasi, siirdiiriilebilir
pazarlamanin sezgisel bir ¢abadan bilimsel bir yonetim modeline dontigtimiinii
hedeflemektedir. Bu dogrultuda, yatirimlarin karlilik iizerindeki etkisini on
yillik boylamsal alismalarla 6lgmek, finansal performansin uzun vadeli evrimini
anlamak agisindan kritiktir (Park ve ark., 2022; Nurjaman, 2024). Tiiketici
davraniglarin1 kavramak igin noropazarlama ve deneysel desenlere; dijital
stratejiler igin ise liretken yapay zeka ile blokzincir teknolojilerinin etkilerini
inceleyen ampirik testlere ihtiyag¢ vardir (Mandal, 2022; Ijomah ve ark.,
2024). Ayrica kiiltiirel degerlerin “stirdiiriilebilirlik uyumu” tizerindeki roliinii
kiyaslayan modeller ile farkli konumlandirma tiirlerinin destek dinamiklerini
manipiile eden galigmalar, alanin teorik derinligini artiracaktir (Tanasiichuk
ve ark., 2023; Gleim ve ark., 2023).
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Chapter 4

Environmental Awareness, Value Alignment,

and Green Claim Skepticism 1n Sustainable Food

Choice 3

Altug Ocak!

Abstract

This study examines the relationships among environmental awareness, value
alignment, green claim skepticism, and sustainable food choice behavior in
restaurant consumption contexts. Drawing on Value-Belief-Norm (VBN)
Theory and green marketing literature, the study investigates how consumers’
environmental concerns and personal value congruence influence sustainable
behavioral outcomes, both directly and indirectly through skepticism toward
green claims. Data were collected from 800 adult consumers using a cross-
sectional survey design, and the proposed relationships were analyzed using
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The findings
indicate that environmental awareness and value alignment significantly
reduce skepticism toward green claims, while skepticism negatively affects
sustainable food choice behavior. In addition, both environmental awareness
and value alignment positively influence behavioral outcomes. The mediation
analysis further demonstrates that reduced skepticism strengthens the positive
relationship between pro-environmental orientations and sustainable food
choices. The study contributes to sustainable consumption and green marketing
research by highlighting the critical role of consumer trust and skepticism in
environmentally oriented food decisions. Practical implications are offered
for restaurant managers and sustainability marketers seeking to enhance the
credibility and effectiveness of green communication strategies.
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1. Introduction

The increasing imperative of climate change, resource depletion, and
international food system pressures has heightened the interest in facilitating
sustainable consumption, especially in the food industry. Food consumption and
production are significant drivers of environmental degradation, representing
a high proportion of greenhouse gas emissions, loss of biodiversity, and water
consumption (FAO, 2019). In this context, promoting environmental eating
habits has become an agenda for marketers and policymakers. However,
although awareness has grown, there remains an attitude—behavior gap:
consumers might show high environmental concern but still maintain
unsustainable food consumption (Vermeir & Verbeke, 2006; White et al.,
2019).

To fill this gap, researchers have employed behavioral interventions, namely
nudging, which indirectly change the choice environment without restricting
freedom (Thaler & Sunstein, 2008). In food environments, menu design
features, eco-labels, framing, and layout strategies, can affect choices by directing
attention to sustainable options and activating pro-environmental intentions
(Wansink & Love, 2014). Nudges do not, nevertheless, always behave as
predicted. Consumers can doubt the believability of green communications,
particularly in business sectors where interests are unclear. This has stimulated
demands for additional studies on the psychological mechanisms underlying
or hindering the success of sustainable food nudges (Nyilasy et al., 2014;
Leonidou & Skarmeas, 2017).

This study answers that call by analyzing skepticism towards green claims as
a mediating variable in the relationship between EA, value alignment (VA), and
behavioral outcomes (BO) in environmentally friendly food choice. Although
previous scholarship has confirmed the relevance of environmental values and
awareness in predicting sustainable behavior (Grunert etal., 2014; Haws etal.,
2014), the blocking role of consumer skepticism has been largely overlooked
in the area of nudged decision-making. Gaining a clearer understanding of
how and why skepticism interferes is necessary to develop more effective,
transparent, and psychologically informed interventions.

Using a cross-sectional survey of restaurant consumers, this research
investigates whether consumers’ environmental awareness and value alignment
influence sustainable food choice behavior through skepticism toward green
claims. The results hold theoretical as well as practical significance for
sustainability marketers, restaurant managers, and policy activists interested
in encouraging responsible consumption through subtle yet effective nudge
strategies.
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This study contributes to the sustainable consumption and green marketing
literature in several ways. First, it examines green claim skepticism as a
mediating psychological mechanism linking environmental awareness and
value alignment to sustainable food choice behavior. Second, the study extends
previous research on sustainable consumption by focusing on restaurant-related
food decisions within a consumer behavior framework. Third, the research
provides empirical evidence using PLS-SEM to demonstrate how skepticism
toward environmental claims can weaken or strengthen sustainable behavioral
responses. By emphasizing the role of credibility and trust in sustainability
communication, the study ofters both theoretical and managerial insights for
environmentally responsible food marketing practices.

2. Literature Review and Theoretical Background

2.1. Sustainable Consumption and Food Choice Behavior

Sustainable consumption is the utilization of products and services
that ensure people’s minimum needs are satistied and improve their living
standards while minimizing the use of natural resources, harmful substances,
and emissions of pollutants and waste (OECD, 2022). Food consumption is
of particular interest due to the fact that food systems have a very extensive
environmental impact, which contributes significantly to greenhouse gas
emissions, deforestation, water shortage, and loss of species (FAO, 2019).
As a result, promoting sustainable foods such as vegetarian diets, local foods,
and low-input agriculture has become a priority for environmental and public
health policy (de Boer et al., 2013; Garnett et al., 2015).

Promoting consumers towards sustainable food consumption, however,
does not occur naturally. Even though consumers become more conscious
about environmental issues, studies still report an attitude-behavior gap
between environmentally conscious attitude of the consumers and action,
particularly for high-involvement, sensory-based product categories like food
(Vermeir & Verbeke, 2006; White et al., 2019). Attitude-behavior gap means
awareness in mind and intention may be insufficient to trigger sustainable
choice. Emotional, social, and contextual determinants, such as taste, habit,
peer pressure, and convenience-prevail over sustainability concerns in real food
purchasing choices (Grunert et al., 2014; Aschemann-Witzel et al., 2019).

Furthermore, sustainable food has also been perceived to be more costly,
less convenient or exotic, thus lowering consumers’ willingness to engage.
To overcome such barriers, researchers and practitioners turned to choice
architecture interventions, which subtly steer the decision environment to
promote sustainable action without restricting liberty (Thaler & Sunstein,
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2008). Of these, nudging interventions, i.e., changing default settings,
promoting sustainable products or employing persuasive labels, have gained
traction because they represent low-cost means of influencing consumer
choice at the point of sale (Lehner et al., 2016; Reisch & Sunstein, 2016).

Menus for food, in this case, are an exceptional category for use as platforms
of behavioral intervention. Appearance, categorization or branding of menu
items can significantly influence the selection of food and subjective satisfaction
(Wansink & Love, 2014). Effectiveness of such forms of interventions, however,
relies not only on aesthetics, but also on customers’ existing knowledge,
receptivity of the messages about sustainability, and congruence of their
personal values. Therefore, the psychological precursors to sustainable food
consumption should be known in order to inform the creation of effective
nudging interventions.

This study contributes to this body of literature by examining the
interconnection among concern for the environment, value congruence, and
green skepticism, and how they have behavioral effects on green consumption.
This is so because it lends a richer explanation of sustainable consumption as
an intricate decision-making process, not just simply a function of knowledge
or intention.

2.2. Nudging and Menu Design as Choice Architecture

In recent years, nudging has been a widely employed method of behavioral
intervention that seeks to shape an individual’s decision by modifying the
environment in which decisions are made or the choice architecture (Thaler
& Sunstein, 2008). Nudges are carried out by in subtle forms of framing
alternatives, aiming to shape behavior without coercion or significant economic
incentives. In sustainable food consumption, nudging has been recognized
as a low-cost, promising instrument for shaping individuals toward pro-
environmental behavior (Lehner et al., 2016; Cadario & Chandon, 2020).

Of the extremely productive settings for nudge intervention is the food
order website or restaurant menu. They are perfect places of consumer choice,
where fleeting moments of attention can decide meal choice. Evidence shows
that design elements of the menu, e.g., visual prominence, position, color,
icons, and labels, have had systematically influenced food selection (Dayan
& Bar-Hillel, 2011; Wansink & Love, 2014). For instance, emphasizing
the sustainable items near the top in green print, incorporating leaf icons or
putting them near the start of the menu tends to increase their rates of choice
(Arno & Thomas, 2016; Brunner et al., 2018).
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These interventions operate usually by calling upon heuristics or mental
short-cuts, such as availability, familiarity, and social norms to steer decisions in
a specific direction without imposing heavy cognitive processing (Kahneman,
2011). In food choice contexts, where options are being made under time
pressure or under social environment pressure and in haste, nudges can be
very effective in aligning individual behavior with overall sustainability goals.

Despite all the possible in nudging, its effectiveness varies. Different studies
show that the effectiveness of nudge interventions also differs according
to psychological and contextual factors, such as personal values, prevalent
knowledge, and trust in the source giving the nudge (Hansen, 2016; Sunstein,
2021). Particularly, the existence of green skepticism-customers’ distrust of
the validity of sustainability claims, can dilute the strength of visual cues and
labels, especially when they are perceived as promotional strategies rather
than sincere attempts (Nyilasy et al., 2014; Leonidou & Skarmeas, 2017).

This also implies that the issue of how nudge interventions interact with
widespread consumer levels of trust and belief comes into play. Menu visual
adjustments alone can be insufficient if the consumer perceives that the
intervention is manipulative or untrustworthy. Effective nudging will thus
need to be coupled with clear, credible, and contextually appropriate messaging
that will resonate with consumers’ beliefs and values.

Building on this understanding, the current study examines the impact of
menu-based nudges (such as eco-labels, icons, and visual framing) on behavior
influence on sustainable food choice, and how such impacts are moderated
by more basic psychological factors such as environmental concern, value
congruence, and green claim skepticism. By doing so, the study contributes
to a new line of research which appreciates nudging as more than a design
solution, but as a behavioral communication intervention grounded in
consumer psychology:

2.3. Environmental Awareness and Value Alignment

Environmental concern is typically defined as awareness and worry on the
part of the individual about the impact of human activity on the natural world
(Schultz, 2001). At the food level, this translates to worry about how different
food choices (e.g., meat vs. plant foods, foreign vs. domestically produced)
impact environmental processes like greenhouse gas emissions, water use,
and biodiversity loss (Grunert et al., 2014). There is some evidence that
green awareness precedes sustainable consumption and, in doing this, makes
environmental concerns more prominent in decision-making (Kollmuss &



72 | Environmental Awareness, Vilue Alignment, and Green Claim Skepticism in Sustainable Food...

Agyeman, 2002). It does not automatically lead to behavior change-frequently
due to counter motivations, skepticism or perceived inconvenience.

For menu planning and nudge decisions, awareness is prompted by
environmental stimuli such as eco-labels, green dots or information cues
(Vanclay et al., 2011). These are cognitive prompts reminding the individual
about the environmental footprint of the behavior. Awareness alone is not
typically sufficient to alter behavior, though, unless it is also paired with
motivational structures such as personal values and identity (White et al.,
2019).

This is where VA comes in. VA has been described as the subjective
congruence of a consumer’s purchase with his/her internalized values in
ethics, environment or society (Stern et al., 1999). Consumers who think that
sustainability is part of who they are will act in accordance with that self even
in low-effort contexts like menu choices (Haws et al., 2014). Value congruence
as a motivator, therefore, augments the influence of environmental concern
with further internal validation and affective gratification that follows from
having made a decision that “feels right.”

We also understand from literature that intrinsically motivated individuals,
individuals who behave sustainably due to internalized norms and not in
expectation of reward, are more inclined to translate awareness into action
(Ryan & Deci, 2000; De Groot & Steg, 2008). Intrinsically value-based
motivation presumes a level of authenticity and enhances positive emotions like
pride and responsibility, which influence repeat behavior (Leroy et al., 2020).

Although theoretically counterintuitively crucial, green awareness and
value fit can be nullified by action futility, perceived greenwashing or disbelief
psychological biases. Consumers can then dismiss sustainability initiatives
regardless of high awareness or consumer consumption lifestyle being highly
congruent with personal values. This study therefore demonstrates how
disbelief of green claims can weaken the influence of such predictors on
behavior.

H1: Environmental awareness is positively associated with sustainable
behavioral outcomes.

H2: Value alignment is positively associated with sustainable behavioral
outcomes.
2.4. Skepticism Toward Green Claims as a Mediator

As sustainable marketing increasingly cuts across industries, such as
toodservice and hospitality, so has greenwashing suspicion or leveraging
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insincere environmental communication to influence consumption (Delmas
& Burbano, 2011). Green claims suspicion in this instance entails consumers’
doubts about the truthfulness, genuineness or sincerity of environmental
communication conveyed by companies (Mohr et al., 1998). This is especially
true for the menu option and nudge example, in which visual stimuli in the
form of green signage and eco-labels are used as nudges. While such practices
aim to facilitate sustainable consumption, they will fail or even backfire, if
perceived as manipulative or insincere (Nyilasy et al., 2014; Leonidou &
Skarmeas, 2017).

Skepticism has been characterized both as a cognitive response to inferred
incongruity between messages and as an affective response to suspicion of the
messager’s intent (Forehand & Grier, 2003). Green marketing skepticism can
be created by repeated frequent misuse of vague or untestable terminology
(e.g., “eco-friendly,
misleading advertising. Empirical research has shown that skeptics are less
likely to take green claims for granted, more likely to demand proof, and

3 ¢

natural,” or “sustainable”) or through experience with

less likely to alter their behavior as a result of sustainability communication
(Rahman, Park, & Chi, 2015).

This is a grave threat to menu-based nudging interventions. While past
studies have found visual framing and eco-labeling to increase the likelihood
of consumers selecting sustainable options (Wansink & Love, 2014; Brunner
etal., 2018), they are dependent on message credibility. If consumers remain
skeptical about the validity of such labels, especially in commercial settings like
restaurants, they will dismiss the cues entirely or worse, respond defensively
by avoiding the target options (Skarmeas & Leonidou, 2013).

Therefore, skepticism may serve as a psychological filter mediating the
relationship between environmental orientations and behavioral outcomes.
Skepticism in this study is expected to mediate the association between
environmental awareness, value alignment, and behavioral outcomes. That
is, regardless of the degree to which people care about the environment and are
sensitive to sustainability, they will not behave sustainably if they are doubtful
of the efficacy of the nudges. However, less skepticism would enable easy
translation of awareness and values into action through enabling consumers to
see the nudges as aligned with their personal goals and beliefs. This mediating
role is consistent with previous research in the consumer trust literature and
message processing (Chylinski & Chu, 2010) and provides a new paradigm
on which to assess the success of sustainability nudges in food environments.

H3: Environmental awareness is negatively associated with skepticism
toward green claims.
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H4: Value alignment is negatively associated with skepticism toward
green claims.

H5: Skepticism toward green claims is negatively associated with sustainable
behavioral outcomes.

2.5. Mediating Role of Skepticism

Increased reliance on visual and text prompts, such as green icons, eco-labels,
and menu framing, to guide consumer choice in the sustainability sphere places
message credibility at the heart of sustainable marketing communications.
While value harmony and environmental concern are the essential antecedents
to sustainable action, to the extent that these promote action depends on
consumers’ processing and evaluation of claims communicated in the
sustainability sphere. It is here that green claim skepticism emerges as a
mediating mechanism that channels direction from intrinsically motivated
motivation towards externally focused action (Mohr et al., 1998; Leonidou
& Skarmeas, 2017).

At the cognitive level, skepticism serves the role of a filter by which consumers
attend to marketing cues. When people are exposed to environmental stimuli
in the form of ads or menus, their response behavior is not so much a function
of the existence of such stimuli, but of how they interpret them and whether
they are aligned with their prior belief and experience (Forehand & Grier,
2003). When green cues are discovered to be misleading, ambiguous or profit-
driven, skepticism is likely to arise, thus weakening the effect of environmental
concern and personal values on future decision-making (Nyilasy et al., 2014).

Skepticism’s mediating role is also grounded in dual-process theories of
persuasion, e.g., the ELM (Petty & Cacioppo, 1986), that assume attitudes
and intentions are developed on the grounds of central (systematic) and
peripheral (heuristic) processing routes. Skeptical consumers will be more apt
to employ central processing in critically evaluating the credibility of green
communications. In these cases, even internal values of strong intensity cannot
necessarily be translated to action if the message cannot pass credibility tests.

Furthermore, skepticism can activate a negative affective reaction, such
as frustration or suspicion, that discourages pro-environmental behavior
subsequently (Chylinski & Chu, 2010). In the restaurant context, this can
prompt consumers to actively choose against products that are marketed as
sustainable, particularly if they feel that the intervention is misleading or
hypocritical (Rahman et al., 2015). But when low scepticism prevails due to
repeated branding, open communication or congruence with shared values,
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the correlation between awareness and value congruence and repeat action
will be direct and strong (Gleim et al., 2013).

Empirical evidence corroborates that not only is skepticism a barrier to
green consumption but also that it is a switch that activates or deactivates
individual motivation according to stimuli from the external environment.
For instance, Skarmeas and Leonidou (2013) found that green skepticism
completely mediated the influence of environmental concern on purchase
intention because it is achieved in activating or deactivating sustainable action
according to contextual trust.

In our study, we operationalize skepticism as a psychological gatekeeper.
That is, it opens or closes the impact of EA and value congruence on subsequent
behavior in food choice. The model predicts awareness and alignment
reduce skepticism (which is negatively associated), and this diminishes
skepticism (which is negatively associated with sustainable behavior). This
operationalization assesses a cognitive—emotional process within the decision
making and discloses the subtle bidirectional interplay between habitual
tendencies and message processing in nudge settings.

H6: Skepticism toward green claims mediates the relationship between
environmental awareness and behavioral outcome.

H7: Skepticism toward green claims mediates the relationship between
value alignment and behavioral outcome.

2.6. Theoretical Framework

The present research is testing an integrative theoretical model drawing on
the VBN Theory, ELM, and Skepticism-Based Mediation Logic to describe
the psychological processes promoting or inhibiting sustainable food choices
through the lens of menu-based nudges. The models allow hypothesizing the
relations between environmental data, value congruence, green skepticism,
and behaviors.

2.6.1. Value-Belief-Norm (VBN) Theory

Originally formulated by Stern et al. (1999), VBN theory relies on the
presupposition that pro-environmental behavior is an outcome of the causal
chain initiated by personal values, which spreads to environmental beliefs
and perceived responsibility to act (norm activation). Value congruence as
a process here explains consistency between a consumer’s moral or personal
values (e.g., environmentalism, ethical consumption) and sustainable options.
When individuals discover that what they elect to consume is aligned with
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strongly internalized values, they will more willingly accommodate such
decisions under their moral compass, and pro-environmental behavior will
be a more likely result (De Groot & Steg, 2008).

VBN theory also places emphasis on EA as an antecedent of behavior by
beliefs. The greater the awareness, the more there is a sense of environmental
impacts of their actions, reinforcing sentiments of responsibility to behave in a
sustainable manner (Stern, 2000). These constructs all form the motivational
context of the presumed behavior chains for this study.

2.6.2. Elaboration Likelihood Model (ELM)

The ELM of Petty & Cacioppo (1986) is a two-process model of consumer
processing of persuasion communications along two routes: central (systematic,
effortful) and peripheral (heuristic, low-effort). The most straightforward
example of the model to apply is menu nudging through design, where
consumers are most likely to be presented with visual signals to sustainability
(e.g., green labels, eco-icons) when engaged in speedy, low-involvement
buying.

Skepticism is one of the most significant gatekeepers of the ELM.
Consumers who are very skeptical will scrutinize claims of sustainability
through the central route and will dismiss them if they find them to be
deceptive or contrary to previous experience. The low-skeptical consumers,
however, will be influenced by peripheral cues, and nudges will be able to
subtly affect their choice without exerting much cognitive effort (Forehand &
Grier, 2003). This provides theoretical justification for green claim skepticism
as a mediating factor influencing the relationship between environmental
consciousness, value congruence, and behavioral responses.

2.6.3. Skepticism-Based Mediation Logic

Drawing on current green marketing studies (Mohr et al., 1998; Leonidou
& Skarmeas, 2017), the model places doubt at the center of psychological
process from motivations to action intention. In a practical sense, consumers
may be environmentally aware and hold high-value intentions but turn on
and off credibility perceived for sustainability messages.

This mediating logic rationalizes the Theory of Planned Behavior (TPB)
(Ajzen, 1991) in that attitude, subjective norms, and perceived behavior control
affect behavior intention. Skepticism can be viewed as a negative attitudinal
obstacle to the intention-behavior relationship, particularly where green cues
are noticed as ambiguous or suspicious.
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3. Methodology

3.1. Research Design

This study employed a quantitative cross-sectional survey design to examine
the relationships among environmental awareness, value alignment, skepticism
toward green claims, and sustainable food choice behavior in restaurant
consumption contexts. The research focused on consumers’ perceptions and
behavioral responses toward sustainability-related food decisions rather than
experimentally manipulated menu conditions.

The conceptual model was developed based on Value-Belief-Norm
(VBN) Theory and green marketing literature. The model proposes that
environmental awareness and value alignment positively influence sustainable
behavioral outcomes, while skepticism toward green claims acts as a mediating
psychological mechanism influencing these relationships.

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was
employed to test the hypothesized relationships and mediation effects because
of its suitability for predictive and theory-development research involving
latent constructs and complex structural relationships (Hair et al., 2022).
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Figurve 1. Reseavch Model.

3.2. Participants and Sampling

Data were collected from 800 adult consumers using purposive sampling.
Participants were recruited through online consumer platforms, food ordering
communities, and restaurant-related social media groups. To ensure relevance
to the research context, respondents were required to have prior experience
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with restaurant or online food ordering platforms within the previous three
months.

The survey was administered online using Qualtrics over a three-week
period in June 2025. Participation was voluntary and anonymous. Before
completing the questionnaire, participants were informed about the purpose
of the study and provided informed consent electronically.

The final sample consisted of 53.5% female participants, 44.1% male
participants, and 2.4% identifying as non-binary or preferring not to disclose
gender. The average age of respondents was 34.6 years (SD = 10.9).

3.3. Measurement Instruments

All constructs were measured using previously validated multi-item Likert-
type scales adapted from prior studies in environmental psychology, sustainable
consumption, and consumer behavior research. Responses were recorded on
a five-point Likert scale ranging from 1 (“strongly disagree”) to 5 (“strongly
agree”).

Environmental Awareness (EA) was measured using items adapted from
Roberts and Bacon (1997) and Lee (2009). Value Alignment (VA) was
adapted from Stern et al. (1999) and De Groot and Steg (2008). Skepticism
Toward Green Claims (SGC) was measured using items adapted from Mohr
et al. (1998) and Leonidou and Skarmeas (2017).

Behavioral Outcome (BO) reflects consumers’ sustainable food choice
tendencies and future behavioral intentions toward environmentally friendly
tood consumption. The construct includes items related to sustainable
food selection, future purchase intention, and recommendation intention.
Behavioral outcome was conceptualized as a broader sustainability-oriented
behavioral response construct including choice tendency, future intention,
recommendation intention, and perceived influence of sustainability-related
cues. A pilot test with 30 respondents was conducted before the main data
collection process to evaluate item clarity and content validity.

3.4. Data Collection Procedure

The survey asked participants to evaluate sustainability-related food
choice statements in a restaurant consumption context. No experimental
manipulation was conducted. Participants responded to sustainability-related
food consumption scenarios and completed the questionnaire measuring the
proposed constructs. The data were collected over the course of three weeks
in June 2025.
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3.5. Data Analysis

The data were analyzed using SmartPLS 4.0. The analysis followed a
two-stage procedure involving: Measurement model assessment, including
reliability, convergent validity, discriminant validity, and multicollinearity
assessment.

Structural model assessment, including path coefticients, coefticient
of determination (R2?), predictive relevance (Q?), and mediation analysis
using bootstrapping with 5,000 resamples. To assess common method bias,
Harman’s single-factor test and full collinearity variance inflation factor (VIF)
values were examined. The results indicated no substantial common method
bias concerns.

3.6. Ethical and Informed Consent Statement

This study did not require formal approval from an institutional review
board or ethics committee because it involved minimal risk and did not collect
any sensitive personal data. The research adhered to the ethical standards
outlined in the Declaration of Helsinki and the ethical principles for research
involving human participants. All participants were adults and took part in
the study voluntarily. Informed consent was obtained prior to participation.
Respondents were clearly informed about the purpose of the research, the
anonymity of their responses, and their right to withdraw at any point without
any consequences. Consent was provided in written form through the online
survey platform before respondents accessed the questionnaire.

4. Results

4.1. Common Method Bias Assessment

Because all variables were collected using self-reported survey measures,
common method bias was assessed prior to hypothesis testing. First, Harman’s
single-factor test indicated that the first unrotated factor accounted for less
than 50% of the total variance, suggesting that common method bias was
not a serious concern. Second, full collinearity variance inflation factor (VIF)
values were examined following Kock (2015), and all VIF values were below
the recommended threshold of 3.3. These findings suggest that common
method bias was unlikely to substantially affect the results of the study.

4.2. Factor Loadings

Table 1 shows the standardized factor loadings of the measurement items
used to operationalize each latent variable within the research model. In
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Structural Equation Modeling (SEM), and specifically in SmartPLS software,
factor loadings indicate the direction and the magnitude of the relationship
between each observed indicator (questionnaire item) and its corresponding
latent variable (construct).

It is from Hair et al. (2022) that the loading factor of above 0.70 is
acceptable and indicates that the item measures enough variance with the
underlying construct. The items with the loadings above 0.70 indicate over
50% of the item’s variance to be explained by the construct and thus ensure
convergent validity. All the items in the table are above this cutoff value
of between 0.73 and 0.88, meaning that all the items are measuring their
respective construct. This confirms internal consistency and measurement

model validity.

High factor loadings on all constructs are a validation that selected items
are also valid and strong conceptual measures hypothesized. The findings
are a rationale for moving forward to test the structural model, such as path
coefticients and testing mediating effects. Measurement model thus provides
a strong grounding for hypothesis testing and ensures that any findings from
the structural model are based on statistically reliable measurement properties.

Table 1. Factor Loadings.

Construct Item Item Description Factor

Code Loading
Environmental EAL I am aware that my food choices can 0.76
Awareness affect the environment.

I consider the environmental impact of ~ 0.82

EA2 food before ordering.

I try to reduce my ecological footprint 0.86
through everyday decisions.

I try to reduce my ecological footprint 0.79

through everyday decisions.

EA3

Value Alignment VAl

I feel good when I choose food that aligns 0.84

VA2 with my beliefs.
VA3 Sustainable food options match how I 0.88
think about the world.
Skepticism Toward I doubt that the sustainability claims on ~ 0.77
. SGC1 .
Green Claims menus are genuine.
SGC2 Green labels on food menus are often 0.82
exaggerated.
SGC3 Rcstau'rants !ust use sustainability as a 0.86
marketing trick.
SGC4 I am skeptical of eco-friendly claims in 0.85

food advertisements.
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Behavioral BO1 I chose a sustainable food option from the 0.73
Outcome menu.
I would select the eco-friendly item again 0.81
BO2 .
in the future.
The menu design influenced my food 0.78
BO3 .
choice.
BO4 I am likely to recommend sustainable 0.84

meals to others.

4.3. Measurement Model Assessment

To confirm the measurement model, we ensured indicator reliability,
construct reliability, convergent validity, and discriminant validity as per
Hair et al. (2022). Cronbach’s Alpha for all the constructs is far greater than
the universally accepted figure of 0.70, indicating strong internal consistency
reliability. The figures indicate that the items within every construct are
homogenous and are measuring the same construct very effectively. All the
measures further illustrate Composite Reliability (CR) well in excess of the
ideal cut-off of 0.70, affirming measurement scale reliability. Composite
reliability is actually preferred for use over Cronbach’s alpha in SEM studies
since there are fewer strict assumptions involved, and these findings affirm
high scale reliability. All the Average Variance Extracted (AVE) are above the
minimum cutoft of 0.50, demonstrating sufticient convergent validity, that is,
the constructs account for more than half of their respective items’ variance.
These AVE values reinforce each cluster of indicators loading well onto each
respective latent construct (see Table 2).

Table 2. Measurement Model Assessiment Results.

Construct Cronbach’s Composite Average Variance
Alpha Reliability (CR) Extracted (AVE)

Environmental Awareness 0.812 0.877 0.705

Value Alignment 0.841 0.901 0.753

SkePtlasm Toward Green 0.865 0902 0.698

Claims

Behavioral Outcome 0.831 0.889 0.667

4 .4. Structural Model Assessment

The structural model tests the assumed relationships between EA, VA, SGC,
and BO through Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
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SEM). Their evaluation is determined through path coefficients (), t-statistics,
and p-values, wherein the strength, direction, and statistical significance of
each path are represented (see Table 3).

Table 3. Structural Model Assessment Results.

. . Path .. p-Value  Significance
Path Relationship Cocfficient (B) t-Statistic
Environmental Awareness 0.000 HKHX
— Skepticism Toward Green -0.22 4.11
Claims
11 * KX
VA — Ske.ptlasm Toward _0.34 6.23 0.000
Green Claims
Skepticism Toward Green 0.000 xHX
Claims — Behavioral -0.29 5.45
Outcome
7 cC * %

Env1rqnmcntal Awareness — 017 276 0.006
Behavioral Outcome

1 K H X
Value Alignment — 042 784 0.000

Behavioral Outcome

Note: *** p < 0.001 (highly significant), ** p < 0.01 (moderately significant)

HI: Environmental Awareness — Green Claim Skepticism: p = -0.22,
t=4.11, p < 0.001: The significant and negative finding indicates that the
more people are aware of the environment, the less skeptical they are about
green claims. The more conscious consumers are about sustainability issues,
the more they trust eco-labels.

H2: Alignment of Values — Green Claims Skepticism: p = -0.34, t =
6.23, p < 0.001: Negative and significant prediction of skepticism by value
congruence. Consumers who feel that sustainable products coincide with
their personal values have lower skepticism, further affirming the fact that
internalized values reduce cognitive resistance.

H3: Skepticism of Green Claims — Behavioral Consequence: p = -0.29, t
= 5.45, p < 0.001: This negative significant influence reproduces once more
that skepticism is a dampener of sustainable behavior. Consumers skeptical
of true green claims will be less inclined to select green products, even when
they are on offer.

H4: Awareness for the Environment — Behavioral Outcome: § = 0.17,
t = 2.76, p = 0.006: Awareness for the environment has a significant and
moderate direct effect on sustainable food choice. This confirms the hypothesis
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that awareness can cause green action independently, though less strongly
than congruent values.

H5: Value Alignment is able to exert the highest positive influence on
behavioral outcome. B = 0.42, t = 7.84, p < 0.001: VA has the greatest
positive influence on behavioral outcome. It indicates that consumers who
notice congruence between values and food options have a higher propensity
towards the embracement of sustainable options.

The findings are such that EA and VA both have direct effects on sustainable
BOs, with effects mediated to some degree by SGC. The negative effect of
skepticism is given particular focus, and the critical role of credibility and
authenticity in sustainability marketing is underscored. The model provides
robust empirical support for the hypothesized mediation and direct effects.

4.5. Mediation Analysis

The mediation analysis demonstrated that skepticism toward green claims
partially mediated the relationships between environmental awareness, value
alignment, and behavioral outcomes. Because both the path from environmental
awareness to skepticism and the path from skepticism to behavioral outcome
were negative, the indirect effect was positive overall. This indicates that higher
environmental awareness and stronger value alignment reduce skepticism
toward green claims, which in turn enhances sustainable food choice behavior.
Therefore, reduced skepticism functions as an important psychological
mechanism facilitating sustainable consumption behavior.

Tible 4. Mediation Analysis Results

Mediation Path Indirect t-Statistic p-Value Significance
Effect (B)

Environmental Awareness 0.000 HHX

— Skepticism — +0.064 3.85

Behavioral Outcome

Value Alignment — 0.000 HHH

Skepticism — Behavioral — +0.099 5.10

Outcome

! Tnbles may have a footer.

4.6. Model Fit and Predictive Relevance

Table 5 displays an overview of some essential model fit and predictive
relevance measures for structural equation modeling derived through PLS-
SEM.
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R? (Determination Coefficient): R? for Behavioral Outcome = 0.412
indicates independent variables accounting for at least 41.2% of variance in
sustainable behavioral decision, which is moderate explanatory power (Hair
et al., 2022). R2 for Skepticism = 0.278 indicates EA and VA account for
27.8% variance in SGC which is acceptable and graded as weak to moderate.

Q? (Stone-Geisser’s Predictive Relevance): Q? measures of Behavioral
Outcome (0.318) and Skepticism (0.192) are significantly above zero, which
verifies that the model is predictive relevant. The implication is that the
model is more efficient in predictive ability than a baseline model in terms
of predicting observed data.

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual): SRMR = 0.062 is
below the ideal 0.08, which implies a very good model fit. It indicates small
discrepancy between predicted and observed correlations in favor of the overall
goodness of the structure of the model.

The model displays acceptable explanatory power, relevance for prediction,
and general high fit, which decides its appropriateness for hypothesis testing
as well as theoretical interpretation.

Table 5. Model Fit and Predictive Relevance

Metric Value Threshold / Benchmark
R2 (Behavioral Outcome) 0.412 > 0.25 (moderate)

R? (Skepticism) 0.278 > 0.13 (weak)

Q? (Behavioral Outcome) 0.318 > 0 (relevant)

Q? (Skepticism) 0.192 > 0 (relevant)

SRMR 0.062 < 0.08 (good fit)

5. Discussion

5.1. Overview of Key Findings

The current research examined how VA and EA impact consumers’ behavioral
outcomes of green food consumption, with SGC as a psychological mediator.
The results introduce some interesting insights about the psychological
processes of green restaurant behavior.

Next, VA was also discovered to have a positive and direct influence on
BO, i.e., customers are more inclined to be satisfied and intention to repeat
when they can perceive their food choices to be aligned with their moral and
personal values. This is consistent with previous research that highlighted the
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motivational function of personal values for internalizing sustainable behavior
(Haws et al., 2014; Ryan & Deci, 2000).

Secondly, EA alone was of lesser significance to BO. Indirectly, though,
related to SGC, EA did significantly affect it. That is, cues for sustainability
may not alone be enough to influence behavior where they fail to target
skepticism on the consumers’ side, buttressing other research that emphasizes
the credibility role for green information (Mohr et al., 1998).

5.2. The Mediating Role of Skepticism Toward Green Claims

Empirical evidence for skepticism as the mediating factor in sustainable
food choice behavior is strongly supported through this research. EA and
VA at higher levels substantially decreased skepticism, and this, subsequently,
enhanced positive BOs. This positions skepticism as a major psychological
obstacle to nudging strategy eftectiveness. Even the well-conceived eco-labels
and menu signals may be misleading if consumers continue to be skeptical
about the genuineness of sustainability claims (Nyilasy et al., 2014; White
etal.,, 2019).

The negative path coefficient for Skepticism to BO (p = —-0.29) indicates
that as skepticism increases, the lower the satisfaction and future behavioral
intention, again testifying that trust and transparency have a major influence
in impacting sustainable decisions (Leonidou & Skarmeas, 2017).

5.3. Contributions to Theory

This research contributes to existing literature in green marketing, choice
architecture, and behavioral sustainability with the integration of skepticism
as a mediator. It contributes to dual-process models of decision-making by
proposing value-based motivation (Value Alignment) and cognitive trust
mechanisms (Skepticism) are both necessary in order to impact sustainable
food choices.

In addition, the research enlarges the use of PLS-SEM modeling to food
consumption settings and demonstrates that indirect psychological mechanisms
(e.g., skepticism acting as a mediator) can account for a significant percentage
of variance in consumer behavior (R? = 0.412).

6. Implications, Limitations, and Future Research

6.1. Theoretical Implications

This research adds to theory on green consumer food consumption and
nudging theory as it finds green skepticism to be an important mediating
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process. Though existing models have emphasized awareness and values, our
work suggests that environmental message trust has a central psychological role
in the process of converting sustainable intentions to action. The addition of
skepticism pushes behavioral models of pro-environmental decision-making,
specifically in the dual-process model, through emphasizing how resistance to
thought can short-circuit properly aligned consumer values. It further adds
to the research literature in green marketing communication, too, where
message credibility is underdeveloped when it comes to menu-based nudges.

6.2. Practical Implications

From a managerial standpoint, the findings imply that sustainability
initiatives by the food industry need to do more than provide green alternatives,
they need to provide transparency, credibility, and authenticity too. Restaurants,
meal kit providers, and marketers can:

* Employ standardized and verifiable eco-labels to dispel suspicions.

¢ Combine visual cues with short explanations to increase perceived

honesty.

¢ Train personnel or include menu disclosures that reinforce brand
commitment to sustainability.

* Convey third-party certifications to build trust in green claims.

As VA proved to be a useful predictor of BOs, marketers can also be assisted
by segmentation strategies that target ethically motivated consumer segments.

6.3. Policy Implications

The research also has implications for public policy. Rules regarding
green labeling and menu presentation should be contemplated by regulators,
especially for food service and digital media. Regulation can facilitate skepticism
reduction by guaranteed standards of verification in the process of making
sustainability claims and avoiding consumer confusion or backlash.

6.4. Limitations

The study relied on self-reported survey responses rather than real-time
restaurant purchasing behavior. Second, the cross-sectional data constrain
inferences of causality. Third, heterogeneous although the sample may not
be representative of all demographic subgroups or cultural subgroups and
therefore can impair generalizability. Fourth, skepticism was conceptualized as
a unidimensional factor, while future research can examine its subdimensions
(i.e., cognitive vs. affective skepticism).
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6.5. Directions for Future Research

Follow-up studies may employ experimental or longitudinal designs
to validate causal inference and examine the long-term consequences of
menu nudges. Follow-up studies may investigate cross-cultural variations in
environmentalism and skepticism or test other mediators or moderators such
as regulatory awareness, social norms or digital interface aesthetics. Last but
not least, studies on real-time behavior data derived from food ordering apps
can uncover more nuanced patterns of choice in naturalistic environments.
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Bolum 5

Yesil Pazarlama Karmast Elemanlarinin Yesil
Marka Degeri Uzerindeki Etkisi

Derya Oztiirk!
Sule Yildirim?

Ozet

Teknolojik ve endiistriyel faaliyetlerin kiiresel 6lgekte hiz kazanmasiyla biiytiyen
cevre sorunlari, modern i§ diinyasinda siirdiiriilebilirlik odakls stratejik adimlar
zorunlu kilmaktadir. Tiiketicilerin gosterdigi ¢evre bilinci, geleneksel pazarlama
felsefesini doniigtiirerek yesil pazarlama ve yesil marka degeri gibi kavramlarin
stratejik 6nemini artirmigtir. Bu dogrultuda gergeklestirilen caligmada, yesil
pazarlama karmasi elemanlarinin tiiketicilerin yesil marka degeri algilar
iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Cevresel beklentilerin ve
tiiketici aliskanliklarinin iist diizeyde oldugu hazir giyim sektorii kapsaminda
ele alinan aragtirma, gevre dostu pazarlama faaliyetlerinin marka degerinin
olugmasindaki roliinii kapsamli bir gekilde incelemesi bakimindan 6nem
tagimaktadir. Aragtirmanin verileri, Ttrkiye’de yagayan 303 aktif hazir giyim
tiiketicisinden kolayda 6rnekleme teknigi ve g¢evrimigi anket yontemiyle
toplanmugtir. Elde edilen veriler, SPSS 25.0 programinda faktor, giivenilirlik,
korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Analiz
sonuglarina gore, yesil pazarlama karmasinin ve bu karmay1 olusturan tiim
alt boyutlarin (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) tiiketicilerin yesil marka
degeri algisini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii etkiledigi saptanmugtir.
Aragtirmada elde edilen bulgular, marka degerini agiklama giicii en yiiksek
olan ana unsurun “yesil irtin” bileseni oldugunu gostermektedir. Buna karsin,
“yesil fiyat” boyutunun marka degeri tizerindeki etkisi anlamli olmakla birlikte
en diisiik agiklayicilik oranina sahiptir. Sonuglar ¢ergevesinde, hazir giyim
isletmelerinin yesil aklama (greenwashing) uygulamalarindan kaginarak AR-
GE, yesil inovasyon, siirdiirtilebilir lojistik ve seffaf tutundurma stratejilerine
odaklanmalar1 6nerilmektedir.
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1. Girig

Teknolojik gelismelerin ve endiistriyel faaliyetlerin kiiresel 6lgekte hiz
kazanmasi, makro diizeyde iklim degisikligi krizini, ¢evre sorunlarini ve
dogal kaynaklarin hizla titkenmesi riskini beraberinde getirmistir. Yaganan
bu olumsuz gidigat, hem ekonomik hem de toplumsal ekosistemde
stirdiirtilebilirlik kavraminin stratejik bir zorunluluk olarak konumlandirilmast
ihtiyacin1 dogurmaktadir. Toplumsal farkindaligin ve gevre bilincinin artmast,
modern i§ diinyasinda geleneksel pazarlama felsefesinin evrilmesine; daha
duyarly, etik ve seffaf bir deger algisinin gelismesine zemin hazirlamaktadir.
Bu doniiglim; yesil iirtin, yesil titketim ve yesil marka gibi ¢evre odakli
kavramsal yapilarin hem literatiirde hem de saha uygulamalarinda etkinlik
kazanmasina olanak tanimaktadir. Tsletmelerin yonetim stratejilerindeki bu
kokli degisimin temelinde ise kurumsal sosyal sorumluluk ve gevre kiiltiirii
bilincinin yayginlagmasi yatmaktadir. Nitekim modern tiiketici kitlesi artik
isletmelerin sadece finansal ¢iktilarini degil; operasyonel faaliyetlerini, tiretim
stireglerini ve dogaya biraktiklar: ayak izlerini de elegtirel bir siizgegten gegirerek
sorgulamaktadir. Dolaysiyla, stirdiiriilebilir ve gevre dostu bir pazar anlayigini
benimsemek, toplumsal hassasiyetleri yiiksek olan bu hedef kitle nezdinde
isletmeler igin kritik bir kurumsal imaj ve rekabet kaynag: haline gelmistir.
Cevresel kaygilarla hareket eden bireylerin satin alma tercihlerinde eko-dostu
alternatiflere yonelmesi, igletmeleri ekolojik faaliyetleri gegici bir trend degil,
stratejik birer zorunluluk olarak gormeye sevk etmektedir.

Literatiirde siirdiiriilebilirlik; gelecek nesillerin kaynak ihtiyacini riske
atmadan bugiiniin toplumsal gereksinimlerinin kargilanmasini odagina
almakta ve ekonomik, ¢evresel ve sosyal olmak tizere ii¢ sacayag tizerinde
yiikselmektedir. Ekonomik boyut yesil teknolojileri ve siirdiiriilebilir tiretim
modellerini; gevresel boyut biyogesitliligin korunmast ile kirliligin minimize
edilmesini; sosyal boyut ise adalet, esitlik ve yasam kalitesinin artirilmasini
savunmaktadir (Toren & Oztiirk, 2025). Makro diizeydeki bu ii¢ boyutlu
sorumluluk agy, igletmelerin pazara sunduklari giktilarin dogasini da dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirligin somut bir yansimasi olarak
kargimiza gikan ve gevresel tahribati en aza indirmeyi hedefleyen mikro
diizeydeki en stratejik g1kt ise yesil iirtinlerdir. Yesil tirlinler; genel olarak gevresel
etkisi diigiik olacak gekilde tasarlanan; dayanikli, toksik madde igermeyen,
geri dontstiiriilmiis hammaddelerden tretilen veya ambalaj kullanimi en aza
indirgenmis endiistriyel giktilar1 temsil etmektedir. Bununla birlikte, endiistriyel
gercekler dogrultusunda tamamen “yesil” bir iiriin yapisina ulagmak oldukga
giigtiir. Ciinki tiim Grtinler, yagam dongiilerinin her agamasinda enerji ve dogal
kaynak titketmekte; tiretim, lojistik, kullanim ve bertarat siireglerinde gesitli
yan tirtinler ile emisyonlarin ortaya ¢tkmasina neden olmaktadir (Liang vd.,
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2019:1302). Yesil pazarlama yaklagimu, iiriin ve hizmetlerin ¢evresel duyarlilik
cergevesinde gelistirilmesini ve sunulmasini kapsayan biitiinciil bir anlayis1 ifade
etmektedir. Gelencksel pazarlama felsefesi ¢evre odakli bir bakis agisiyla ele
alindiginda, igletmelerin toplumun ihtiyag ve beklentilerini karsilamaya yonelik
iretim stireglerini tasarlarken gevresel etkileri de dikkate almasi beklenmektedir.
Goniilliiliik esasina dayanan bu yaklagim, tiretim faaliyetlerinin dogal gevreye
en az zarar verecek sekilde diizenlenmesini 6ngoérmektedir. Pazarlama siirecinin
yalnizca tiretim agamasiyla sinirli olmadigy; tiretim 6ncesinden baglayarak
titketim sonrast stiregleri de kapsadig1 goz 6ntinde bulunduruldugunda, tiim
bu agamalarin yesil pazarlama ilkeleri dogrultusunda yapilandirilmas: kuramsal
bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Varinli, 2008).

S6z konusu kuramsal ¢ergevede yesil pazarlama, pazarlama karmasi
unsurlarini da gevresel siirdiiriilebilirlik perspektifiyle yeniden ele almaktadr.
Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerinden olusan yesil pazarlama
karmasi, igletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerini ¢evre dostu uygulamalar
dogrultusunda sekillendirmesini ifade etmektedir (Kuduz & Zerenler,
2013:143). Bu dogrultuda gergeklestirilen ¢aligmada, yesil pazarlama
karmasi elemanlarinin tiiketicilerin yesil marka degeri algilar1 tizerindeki
etkisi incelenmigtir. Tiiketim bilincinin ve siirdiirtilebilirlik beklentilerinin tist
diizeye ¢iktigr hazir giyim sektorii kapsaminda ele alinan bu aragtirma, yesil
pazarlama karmasini olugturan alt bilesenlerin marka degerinin ingasindaki
roliinii biitiinctil bir modelle ortaya koymay1 amaglamaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Yesil Pazarlama

Dogal kaynaklarin etkin kullanimi, enerji tiiketiminin minimize edilmesi,
cevresel atik oraninin diigiiriilmesi ve gevre tahribatinin en aza indirgenmesi
gliniimiizde yalmzca igletmelerin degil, ayn1 zamanda devletlerin ve sivil toplum
kuruluslarinin da oncelikli giindem maddeleri arasinda yer almaktadir. Bu
tarkindaligin artmasiyla birlikte tiiketici talep ve beklentileri yon degistirmis;
dolayisiyla igletmelerin pazarlama stratejilerinin de geleneksel kaliplardan
siyrilarak daha modern ve siirdiiriilebilir bir yapiya biiriinmesi kaginilmaz
hale gelmistir.

Yesil pazarlama kavramu, ilgili literatiirde “ekolojik pazarlama” ve “gevresel
pazarlama” gibi e anlamli terimlerle de ifade edilmekte olup, 6ziinde biitiinciil
bir pazarlama perspektifini barindirmaktadir. S6z konusu anlayigta; hammadde
tedarikinden iiretime, dagitimdan tiiketime ve hatta atik kontroliine kadar
tiim agamalar ekolojik dengeyi gozeterek yapilandirilir. Bu sayede kiiresel
1sinma, biyolojik olarak yok olmayan atiklar ve gevre kirliliginin zararlar
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konusundaki toplumsal biling diizeyi yiikselmektedir. Siirecin dogal bir
sonucu olarak, pazarin hem arz hem de talep tarafindaki aktorlerin ¢evreye
duyarli mal ve hizmetleri tercih etme egilimi artis gostermektedir. Kisa vadeli
projeksiyonlarda maliyetli bir yatirim alani olarak algilanan “yesil” odakli
yaklagimlar, cagdasg ig diinyasinda bir zorunluluk teskil etmekte ve isletmelere
uzun vadede siirdiirtilebilir rekabet avantaji saglamaktadir (Salman, 2016:8).

En genig tanimuyla yesil pazarlama, pazarlama siireglerinin tamamina ekolojik
ve dogal ¢evreye dair unsurlarin entegre edilmesi esasina dayanmaktadir (Crane,
2000:278). Cagdas pazarlama yaklagimlari, artik yalmzca tiiketici talep ve
beklentilerini kargilamanin 6tesine gegerek birtakim sosyal sorumluluklar: da
biinyesinde barindirmaktadir (Mucuk, 2001:5). Bu toplumsal 6devlerin gevre
koruma odakli boyutu ise dogrudan yesil pazarlama olgusuyla iligkilidir. Yesil
pazarlama; gevre dostu tasarimdan satiga, pazar analizinden paketlemeye kadar
tiim siiregleri yeniden gekillendirirken, tirtinlerin nihai tiiketimini ve bertaraf
edilmesini de igine alan genig bir kapsama sahiptir (Uydaci, 2011:40).

Yesil pazarlama uygulamalarinin gelisimi, pazar ekosisteminde “yesil
tiitketici” ad1 verilen yeni bir kitleyi ortaya ¢ikarmistir (Kiikrer, 2012:4508).
Cevre dostu bir yagam ve satin alma davranisi sergileyen bu tiiketiciler, aldiklar
tirtinlerin sadece tiretim agamalartyla degil, ayn1 zamanda kullanim sonrasindaki
ambalaj ve paketlerin geri dontistim potansiyeliyle de yakindan ilgilenmektedir.
Diger bir ifadeyle yesil tiiketiciler, ekosistemdeki sinirli kaynaklarin endiistriyel
kullaniminda ortaya ¢ikan atik miktarlarina karg1 hassasiyet gosterirken, bireysel
ihtiyaglarinin da ayni gevreci standartlarla kargilanmasini beklemektedir (Biner,
2014:70-71). Giiniimiizde bu tiiketici profilinin niceliksel olarak artmasi,
gelencksel pazarlama yonetimi stratejilerinin yerini hizla yesil pazarlama
stratejilerine birakmasini zorunlu kilmig ve igletmeler igin oldukg¢a dinamik
bir pazar nigi meydana getirmistir.

2.1.1. Yesil Pazarlamanin Gelisim Asamalar1

Pazarlama literatiiriinde yesil pazarlama anlayiginin gelisim ve olgunlagma
stireci, kurumsal farkindaligin ve pazar dinamiklerinin derinligine baglh olarak
birbirini takip eden dort temel asama {izerinden ele alinmaktadir (Alagoz,
2007; Ayyildiz & Geng, 2008:515):

Yesil Uriinlerin Tasarlanmasi (Yesil Hedefleme): Siirecin ilk agamasinda,
ckolojik duyarhiliga sahip hedef kitleye yonelik yesil tirtinlerin tasarlanmasi
hedeflenmektedir. Bu dogrultuda, igletme igi gelisim dinamiklerinin ilk
basamagi olan bu evrede organizasyonlar, mevcut pazar yapisini analiz ederek
cevreye katki saglayacak giktilar1 temel birer referans noktasi olarak kabul
etme egilimindedir. Bu gergevede isletmelerin, 6ncelikli olarak hedef kitlenin
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ckolojik beklentilerine cevap vermesi beklenmektedir. Bunun yani sira kalite ve
maliyet gibi geleneksel pazarlama unsurlarinin da gz ardi edilmedigi dengeli
bir lirtin geligtirme siireci yiiritiiliir. Bu evrede gergeklestirilen tasarimlara;
alternatif yakit teknolojisiyle ¢aligan hibrit veya elektrikli otomobiller ile dogada
kolayca ¢oziinebilen ambalajlar 6rnek gosterilebilmektedir. Literatiirde “yesil
hedefleme” olarak da nitelendirilen bu ilk basamak, ¢evre dostu pazar niglerinin
belirlenmesi agisindan stratejik bir 6neme sahiptir.

Yesil Stratejilerin Benimsenmesi ve Yapilandirilmasi: Geligim siirecinin
ikinci agamasinda, gevreci tiiketicilerden elde edilen veriler ve pazar egilimleri
dogrultusunda daha kapsamli yesil stratejiler gelistiriimektedir. Bu evrede,
kurumsal operasyonlarin tamaminin gevreye duyarl bir perspektifle revize
edilerek optimize edilmesi gerekmektedir. Isletmelerin iiretim hatlarinda daha
az atik ¢ikarma, karbon ayak izini kiigiiltme ve enerji verimliligini artirma
gibi makro diizeyde ¢evreci 6nlemler almast yesil stratejilerin yapilandirilmasi
evresine ornek teskil etmektedir.

Radikal Uretim Déniisiimii (Ekolojik Olmayan Mallarin
Sonlandirilmasi): Siirecin iiglincii basamaginda ise igletmeler daha radikal
kararlar alarak, ¢evre dostu nitelik tagimayan geleneksel mallarin imalatini
tamamen durdurmakta ve operasyonel odak noktalarini yalnizca yesil
iriin iretimine gevirmektedir. Bu agama, kurumsal kaynaklarin tamamen
stirdiiriilebilir ¢iktilara kanalize edilmesi agisindan yapisal bir kirilma noktasini
ifade eder.

Toplumsal Sorumluluk Bilincinin Kurumsallagmasi: Son olarak
dordiincii basamaga gelindiginde, stirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin sadece tiriin
veya iiretim hatt1 bazinda kalmasi yeterli goriilmemekte; organizasyonun
biitiinsel olarak kurumsal sosyal sorumluluk bilincini igsellegtirmesi ve tiim
paydas iliskilerine yansitmasi beklenmektedir. Isletmelerin bu ist diizey yesil
pazarlama olgunluguna erigmesi, kurumsal kiiltiiriin derinligi ve gevresel
taktorlerin dinamikleriyle dogrudan iligkilidir (Alagoz, 2007). Nitekim modern
pazarlarda kalict bir tiiketici giiveni kazanabilmek, igletmelerin gevre dostu
siiregleri yiizeysel birer halkla iligskiler malzemesi yapmaktan kaginarak, gergekgi,
Ol¢iilebilir ve giiven sunan samimi uygulamalara yonelmesiyle miimkiin
kilinmaktadir.

2.2. Yesil Pazarlama Karmas: (Yesil 4P)

Bilingli tiiketiciler, ¢evreye verilen zararlar1 ve dogal kaynaklarin rasyonel
kullanimini g6z oniinde bulundurarak yaptiklar1 satin alma tercihleriyle
modern ig diinyasindaki igletmelerin stratejik yonelimlerine yon vermektedir.
Giintimiizde sayilar1 hizla artan ve ekolojik hassasiyetleri yiiksek olan bu
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yesil tiiketici kitlesini dogru analiz etmek durumunda olan igletmeler, ¢evre
dostu iiriin ve hizmetlere yonelik yiikselen talep trendine cevap verebilecek
operasyonel ve yapisal degigiklikleri dinamik bir gekilde hayata gegirmekle
yukiimlidiir.

Isletmeler, yesil pazarlama felsefesini kurumsal biinyelerine entegre
ederken oncelikli olarak ekolojik beklentilere sahip tiiketicilerden olusan
homojen bir hedef pazar belirlemek, ardindan da bu pazarin spesifik istek ve
ihtiyaglarini kargilayabilecek nitelikte bir yesil pazarlama karmasi (yesil 4P)
geligtirmek durumundadir. Bu baglamda tirtin gelistirme ve dagitim stiregleri,
organizasyonlarin gevresel performanslarini optimize etme potansiyeli en ytiksek
olan stratejik alanlar olarak 6ne ¢tkmaktadir. Bahse konu olan bu operasyonel
alanlarda stirdiirtilebilirlik odakli ¢esitli kazanimlar elde edildiginde, igletmenin
tutundurma ve iletigim stratejileri de bu ekolojik kazanimlardan maksimum
diizeyde fayda saglayacak ve hedef kitlede yesil marka imaj1 yaratacak bigimde
yapilandirlabilmektedir (Peattie, 1999:142).

2.2.1. Yesil Uriin

Yesil tirtin; kullanim 6mriinii tamamladiginda geri doniigiim sistemlerine
dahil edilerek bilegenlerine ayristirilabilen ya da tehlikesiz hammaddeler olarak
ekonomiye tekrar kazandirilabilen ekolojik ¢iktilardir. Ekolojik 6zelliklere sahip
bu mallarin iiretim siireglerinde; uzun omiirliiliik, toksik madde barindirmama,
cevre kirliligine yol agmama ve biyogesitlilige zarar vermeme kriterlerini
gozeten teknoloji ve yontemler kullanilir (Emgin & Tiirk, 2004:9). Endiistriyel
tretim siireglerinde mutlak anlamda “sifir atikh iiretim” gergeklestirmek fiziksel
olarak miimkiin olmasa da yesil tiretim felsefesi; imalat esnasinda ortaya gikan
atik miktarlarini, zararlt gaz salinimini ve dogaya zararli maddeleri asgari
diizeye ¢ekmeyi amag edinmektedir. Dolayisiyla yesil iiriin olgusu; dogaya
zarar vermeyen, ¢evre kirliligini minimize eden, iiretim ve tiiketim agamalarinda
agir1 enerji ile kaynak israfinin elimine edilmesini saglayan biitiinlegik bir siireci
kapsamaktadr.

Yesil iirtin olgusu, pazarlama literatiiriinde “4S Formiilii” seklinde
kavramsallagtirilan bilesenler dogrultusunda analiz edilmektedir. Bahse konu
olan bu stratejik bilegenler su sekilde agiklanmaktadir (Duru & Sua, 2013:128):

* Tatmin (Satisfaction): Cevre dostu iiriiniin, ekolojik niteliklerinin yani
sira tiiketici kitlelerinin fonksiyonel arzu, talep ve gereksinimlerini de
en tist diizeyde kargilayabilme kapasitesini ifade eder.

* Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Tlgili iiriine ait enerji boyutunun,
tiretim girdilerinin ve kullanilan dogal kaynaklarin gelecek nesilleri
tehlikeye atmayacak sekilde devamliliginin garanti altina alinmasidir.



Derya Oztiirk / Sule Yidwim | 99

* Sosyal Kabul (Social Acceptability): Sunulan malin ya da iiretici
organizasyonun, ckosisteme ve yagsayan hicbir canli organizmaya zarar
vermedigine dair toplumsal ve etik 6lgekte genel bir onay bulmas:
durumudur.

* Giivenlik (Safety): Pazara sunulan {iriiniin, hammadde igeriginden
ambalajina kadar insan saglig1 ve ¢evre giivenligi tizerinde herhangi bir
risk, tehdit veya yan etki unsuru barindirmamasi esasina dayanmaktadir.

2.2.2. Yesil Fiyatlandirma

Maliyet optimizasyonu neticesinde elde edilen fiyat diisiigleri, hedef
kitleyi gevre dostu mamulleri satin almaya tegvik eden 6nemli bir motivasyon
kaynagidir. Ozellikle iiriine yonelik talebin fiyat esnekliginin yiiksek oldugu
pazarlarda, diisiik fiyat politikas: izlemek isletme bagarisini artiran stratejik bir
hamle olarak 6ne gtkmaktadir. Fiyatin pazardaki rakiplerle eg deger tutulmasi
durumunda ise tiriiniin ekolojik ve siirdiiriilebilir nitelikleri, igletme igin temel
bir farklilagma ve rekabet avantaji unsuru olarak konumlandirilabilmektedir.
Yesil tirtiniin geleneksel alternatiflerine kiyasla daha yiiksek bir fiyat etiketiyle
pazara sunuldugu senaryolarda ise ekolojik katma degere vurgu yapan
tutundurma (promosyon) ¢alismalarina agirlik verilmeli ve bu fiyat primine
katlanmaya razi, gevre bilinci yiiksek bir nig tiiketici segmentinin varlig1 analiz
edilmelidir. Dolaysiyla bu siiregte, fiyatlandirma stratejisinin hangi diizeyde
ve hangi tiiketici algisina yonelik olugturuldugu kritik bir 6nem arz etmektedir
(Yicel & Ekmekgiler, 2008:26).

Cevreci triinlerin gelistirilmesine ve siirdiiriilebilir {iretim altyapisinin
kurulmasina yonelik yapilan yatirimlar, kisa vadede isletmeler igin ek maliyet
bilegenlerini ortaya ¢ikarmakta ve bu durum dogal olarak nihai satig fiyatlarinda
artiglar1 beraberinde getirmektedir. Ancak gevre bilinci yiiksek yesil tiiketiciler,
dogaya katki saglayan ve siirdiirtilebilir bir dongii olugturan ekolojik {irtinlerin
belirli bir ekonomik maliyete sahip oldugunun farkindadir. Bu yiiksek fiyata
katlanan tiiketiciler, aslinda uzun vadede geri doniigii olmayan kiiresel
gevre sorunlarinin 6niine gegebilmeyi ve ekolojik tahribatin 6nlenmesini
hedeflemektedir (Kuduz & Zerenler, 2013:149). Sonug itibariyla, gevreci
yatirim stireglerinin Uiriin fiyatlarina yansiyan ekonomik boyutunun pazar
tarafindan kabul gormesi, ancak toplumsal ve ekonomik farkindaligin st
diizeye ¢ikmasiyla stratejik bir zemin kazanmaktadur.

2.2.3. Yesil Dagitim

Dagitim ve tagima aglari, yesil tedarik zinciri yonetimi agisindan kritik
bir rol tistlenmektedir. Dagitim merkezlerinin konumlandirilmasi, uygun
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tagima yontemlerinin se¢imi, kontrol mekanizmalarinin kurulmas: ve tam
zamaninda iiretim ile dagitim uygulamalart hem ileri hem de geri lojistik
stireglerini dogrudan etkilemektedir (Sarkis, 2003). Yesil dagitim stratejilerinin
bagarili bir gekilde uygulanabilmesi, dagitim kanalinda yer alan toptanci, araci
ve perakendecilerin tiim lojistik siireci seffaf ve dogru bir bilgi aktarimryla
yonetmesine baglidir. Bu yonetim dongiisii sayesinde, nihai yesil tiiketicilerle
dogrudan temas halinde olan perakendeciler, hedef kitlenin gevresel beklentilerini
ve tatmin diizeylerini kanalin diger iiyelerine aktararak stratejik bir bilgi birikimi
ve tecriibe paylagimi saglarlar.

Cevrenin korunmasina ve siirdiiriilebilirlige yonelik yapilandirilan dagitim
politikalarinda; lojistik siireglerin daha az yakit tiiketimi ve asgari karbon
saliimryla yiiriitiilmesi, satiy noktalarinin ise tiiketicilerin zaman ve yakit
tasarrufu saglayabilecegi bi¢imde optimize edilmesi stratejik bir 6neme sahiptir.
Yesil pazarlar gelistikge ve tiiketici bilinci arttikga, geleneksel dagitim aglarinin
yani sira atiklarin ve ambalajlarin ekosisteme kazandirilmasini saglayan “tersine
lojistik” (geri toplama) kanallarinin da hizla evrilmesi gerekmektedir (Yiiksel,
2002:86). Bu baglamda tercih edilecek tagimacilik yontemlerinde; kullanilan
yakat tiirli, nakliye rotalarinin optimizasyonu ve tagima sikliginin cevresel
etkileri mutlaka gozetilmelidir. Ayrica iiretici igletmelerin, dagitim aglarin
kurgularken kendileri gibi yesil pazarlama ilkelerini benimseyen ve gevre dostu
operasyonlar yiiriiten aract kuruluglar: tercih etmesi, literatiirde kurumsal
stirdiiriilebilirlik agisindan kritik bir bagar1 faktorii olarak degerlendirilmektedir

(Tirk & Gok, 2010:207).

2.2.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma; reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, kigisel satig ve dogrudan
pazarlama unsurlarini biinyesinde barindiran biitiinsel bir iletigim siirecidir.
Isletmeler, siirdiiriilebilirlik odakli faaliyetlerini hedef kitlelerine duyurmak ve
kurumsal imajlarin1 bu dogrultuda sekillendirmek adina gesitli yesil tutundurma
araglarindan yararlanmaktadir. Bu noktada, organizasyona gevreci bir kimlik
kazandirilmasi amaciyla kullanilan iletigim tekniklerinin kendi ig¢inde ve diger
pazarlama karmasi elemanlartyla tutarli olmasi gerekmektedir. Uretim veya
tiyat politikalariyla bagdasmayan, yapay ve kisa vadeli yiiriitiilen yesil tanitim
programlarinin pazarda giivenilirlik ve inandiricilik saglamasi, aksine “yesil
aklama” (greenwashing) algis1 yaratma riski tagimasi nedeniyle miimkiin
degildir (Tirk & Gok, 2010:205-206). Tiiketicilerin zihninde dogru ve
kalic1 bir yegil marka imaj1 inga edilmesi; reklam, halkla iliskiler ve donemsel
promosyonlarin entegre bir bigimde yonetilmesiyle gergeklestirilmektedir.
Literatiirde yesil tutundurma stratejilerinde 6ne ¢ikan temel yontemler su
sekilde siniflandirilmaktadir (Duru & Sua, 2013:129):
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* Yesil Reklam: Cevre dostu iiriin ve hizmetlere yonelik pazar talebinin
uyarilmasinda yesil reklam faaliyetleri stratejik bir 6neme sahiptir. Bu
reklamlar, tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde igletmenin ekolojik
sorumluluklarini, dogaya katkilarini ve ¢evreci kurumsal kimligini
vurgulamay1 amaglar. Boylelikle miisterilerin zihnindeki yesil iirtin
algis1 ve markaya yonelik giiven pekigtirilmis olur.

* Yesil Halkla Tligkiler: Halkla iligkiler dinamiklerinin toplumsal
fayda ve tiiketiciyi koruma islevi giin gegtik¢e onem kazanmaktadr.
Bu dogrultuda geleneksel satig odakli yaklagimlar yerini; paydas
haklarina duyarl, seffat ve modern kurumsal iletigim yontemlerine
birakmaktadir. Giiniimiizde, ¢evre projelerine sponsorluk destegi veren,
sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten ve siirdiiriilebilirlik raporlar1
yayimlayan igletmeler kurumsal itibar yonetimi agisindan 6n plana
¢ikmaktadir.

* Yesil Satis Gelistirme: Kisa vadeli ve gegici olarak satig hacmini
artirmaya yonelik faaliyetleri kapsayan satig gelistirme; kuponlar,
indirimler, sadakat programlari ve esantiyonlar gibi araglar1 igermektedir.
Cevrect {irlin pazarinda satig geligtirme yontemleri, titketim ¢ilginligini
kortiklememe ve yesil felsefeyle ¢elisjmeme adina geleneksel {irtinlere
kiyasla daha kontrollii, rasyonel ve gevre odakli (6rnegin bez ¢anta
hediyesi, geri getirene indirim kuponu vb.) sekilde yiiriitiilmektedir.

2.3. Yesil Marka Degeri

(Cagdas igletme literatiirtinde marka kavramu, organizasyonlarin sahip oldugu
en kritik maddi olmayan duran varliklar arasinda konumlandirilmaktadir.
Genel bir ifadeyle marka; bir firmanin sundugu mal veya hizmetleri rakip
organizasyonlarin ¢iktilarindan ayirt etmeye yarayan isim, amblem, logo ya
da sembol gibi belirtegler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Kotler & Keller,
2016:322). Buna kargin, pratik uygulamalarda pazarlama profesyonelleri igin
marka, somut gostergelerle bir iiriinii tamimlama iglevinin ¢ok daha 6tesindedir.
C)yle ki marka; organizasyonun pazarda kendini konumlandirmasi, kurumsal
itibar, prestij ve sohret olugturmasi gibi genig kapsaml bir vizyonu sembolize
etmektedir (Ural, 2009).

Tiiketici kitlelerinin bir markaya atfettikleri deger algisiyla sekillenen
marka degeri ise, ilgili markanin rakipleri kargisinda elinde bulundurdugu
finansal mukavemeti ve pazar giiciinii ortaya koyan sayisal bir metrik olarak
nitelendirilmektedir (Firat & Badem, 2008). Giiniimiizde marka degeri, igletme
yoneticileri tarafindan stratejik oncelikle {izerinde durulan bir olgu haline
gelmektedir. Maddi ve maddi olmayan unsurlarin bilegimiyle biitiinsel bir yap1
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sergileyen bu degerin dogru sekilde olugturulmasi, gelistirilmesi ve korunmast,
etkili marka yonetiminin temelini olugturmaktadir. Nitekim bir¢ok isletmenin
sahip oldugu marka degeri, sirketin fiziki varliklarinin toplam degerinden daha
yiiksek bir orani temsil etmektedir. Fakat stratejik yonetim siiregleri igerisinde
yoneticilerin marka degeri algisini yeterince igsellestirememesi, sirket giictiniin
ve rekabet¢i konumunun belirlenmesinde olumsuz bir siire¢ dogurmaktadir.
Bu nedenle marka degerinin dogru yontemlerle olgiilmesi, igletmelerin
stratejik yonetim siiregleri icin kritik bir degerlendirme kriteri olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde de belirleyici bir role
sahip olan marka degeri ile miigteri tarafindan algilanan kalite diizeyi, miigteri
memnuniyetini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.

Pazar ckosisteminde yagsanan ckolojik doniisiim ve stirdiiriilebilirlik
hassasiyeti, bu genel marka degeri algisinin gevre odakli yeni bir boyuta
evrilmesini zorunlu kilmistir. Bu baglamda yesil marka degeri; bir {iriin veya
hizmetin sagladig1 degeri artirabilen ya da azaltabilen, markanin ismi ve
semboliiyle iligkili ¢evresel duyarlilik ve yesil taahhiitlerden olusan degerler
ve yiikiimliiliikler biitiinii olarak karsgimiza ¢ikmaktadir (Chen, 2010:313).
Isletmeler, gevresel siirdiiriilebilirlik ilkesini dikkate akarak gevreye duyarli
titketicilerin zihninde giiglii bir yesil marka imaj1 olugturmay1 amaglamaktadir
(Chen vd., 2016:119). Dolayistyla bir isletmenin yesil marka degert, tirtiniin
sadece ekonomik yoniiniin yani sira ¢evresel 6zelliklerinin tiiketiciye sundugu
taydalar aracihiiyla tiiketici tizerinde giiglii bir etki olugturmaktadir (Bekk
vd., 2015:3).

2.4. Yesil Pazarlama ve Yesil Marka Degeri Iligkisi

Modern tiiketici davraniglar1 incelendiginde, yesil pazarlama ve
stirdiiriilebilir marka arasindaki iliski pazarlama literatiiriinde 6nemli bir
yere sahiptir. Geleneksel pazarlama anlayisi ile glintimiiz pazarlama anlayigt
kiyaslandiginda; geleneksel miigteri sadakatinin temelinde fiyat ve kalite gibi
unsurlar yer alirken, gagdag pazarlama anlayiginda sadakatin sosyal sorumluluk
ve gevresel duyarlilik gibi faktorler ekseninde gekillendigi goriilmektedir.
Literatiirde “yesil” ve “stirdiiriilebilir” terimleri genellikle ayni anlami ifade
edecek gekilde kullanilmaktadir. Bu dogrultuda, yesil markalarin en belirgin
ozellikleri; ekolojik, esitlik¢i ve ekonomik olmalaridir. Markanin ekolojik
boyutu, doga tizerindeki olumsuz etkilerin en aza indirilmesini; esitlikgi
boyutu, siirdiiriilebilir olmayan toplumsal uygulamalarin pazarlama faaliyetleri
yoluyla yayginlagmasinin 6nlenmesini ifade etmektedir. Ekonomik boyutu ise
markanin, uzun vadeli ekonomik kalkinmay1 destekleyecek sekilde faaliyet
gostermesi anlamina gelmektedir (Grubor & Milovanov, 2017). Son dénemde
vapilan ¢aligmalar, yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin markaya
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olan baglhligini1 artirmada stratejik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle siirdiiriilebilirlik odakl degerlerle 6zdeslesen markalar, tiiketicilerle
daha derin bir duygusal bag kurabilmektedir. Tiiketiciler, gevresel duyarlilig
yliksek olan markalar1 sadece satin alma yoluyla degil, ayn1 zamanda sosyal
medya etkilesimleri ve tavsiye etme davranislariyla da desteklemektedir
(Kanchana, 2024). Tiiketicilerin gevresel siirdiirtilebilirlik konusundaki biling
diizeyinin artmasi, markaya yonelik tutumlarini ve marka baghliklarini 6nemli
derecede etkilemektedir. Bu baglamda Yuan vd. (2024), ¢evresel sorumluluk
dogrultusunda hareket eden markalarin sadik bir miigteri kitlesi olusturma
konusunda daha giiglii bir konuma sahip oldugunu ve bu bagliligin uzun vadede
marka degerinin artmasina katki sagladigini ifade etmektedir. Siirdiiriilebilir
marka baghhgy, isletmelerin pazarlama stratejileri tizerinde belirleyici bir etkiye
sahiptir. Ayrica marka baglhligi, marka sermayesinin temel unsurlarindan biri
olarak kabul edilmektedir; ¢linkii miisteri sadakati arttik¢a, marka degeri de
buna paralel olarak yiikselig gostermektedir (Moisescu, 2006:1128).

3. Aragtirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giiniimiizde ¢evresel sorunlarin artis1 ve siirdiiriilebilirlik bilinci, gevre dostu
tirtin ve markalara yonelik tiiketici algilarini, satin alma davramiglarini ve marka
tercihlerini dogrudan etkileyen bir unsur haline gelmistir. Bu aragtirmanin
temel amaci; tiiketicilerin hazir giyim sektoriindeki yesil pazarlama karmasi
algilarinin, yesil marka degeri tizerindeki etkisini biitiinciil bir yaklagimla
incelemektir. Tiiketicilerin ¢evre dostu uygulamalara verdikleri 6nemin marka
degeri olusumundaki roliinii ortaya koymasi agisindan bu galiymanin, hem
literatiire hem de yesil pazarlama stratejileri gelistiren hazir giyim igletmelerine
teorik ve pratik katkilar sunmasi beklenmektedir.

3.2. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmada, yegil pazarlama karmasi elemanlarinin (yesil tiriin, yesil fiyat,
yesil dagitim ve yesil tutundurma) yesil marka degeri tizerindeki etkisi test
edilmektedir. Bu dogrultuda gelistirilen arastirma modeli Sekil 1°’de sunulmusg
olup, modele temel olugturan hipotezler asagida yer almaktadir:
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Sekil 1. Avasturmann Modeli

H1: Yesil pazarlama karmasinin yegil marka degeri tizerinde anlaml bir
etkisi vardr.

* Hla: Yesil pazarlama karmasi elemanlarindan yegil tirtiniin, yesil marka
degeri tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

* H1b: Yesil pazarlama karmasi elemanlarindan yesil fiyatin, yesil marka
degeri tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

* Hlc: Yesil pazarlama karmasi elemanlarindan yesil dagitimin, yesil
marka degeri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

* H1d: Yesil pazarlama karmasi elemanlarindan yesil tutundurmanin,
yesil marka degeri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.3. Evren, Orneklem ve Veri Toplama Araglar

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de ikamet eden ve hazir giyim {iirtinleri
satin alan tiiketiciler olugturmaktadir. Aragtirmada, zaman ve maliyet kisitlary
nedeniyle olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
teknigi tercih edilmis ve bu dogrultuda giyim sektorii kapsaminda aktif
titketimde bulunan 303 kisilik bir 6rneklem grubundan veriler gevrimigi
anket aracihigiyla toplanmigtir. Aragtirmanin veri toplama araci olarak iig
boliimden meydana gelen bir anket formu kullanilmigtir. Anketin ilk boliimiinde
katilimcilarin cinsiyet, yag, medeni durum, ayhik gelir, egitim durumu ve meslek
gibi sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Ikinci boliimde, katiimeilarin en sik tercih ettikleri giyim markast {izerinden
yesil pazarlama karmas algilarini 6l¢mek amaciyla Davari ve Strutton (2014)
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tarafindan gelistirilen “Yegil Pazarlama Karmas1” 6lgeginden yararlanilmistur.
Toplam 11 ifadeden olugan bu 6lgek; yesil iiriin (3 ifade), yesil fiyat (3 ifade),
yesil dagitim (2 ifade) ve yesil tutundurma (3 ifade) olmak tizere dort alt
boyuttan meydana gelmektedir. Anketin son boliimiinde ise tiiketicilerin ilgili
hazir giyim markasina yonelik yesil marka degeri algilarini tespit etmek amaciyla
Chen (2010) tarafindan literatiire kazandirilan “Yesil Marka Degeri Olgegi”
kullanilmigtir. S6z konusu 6lgek, tek boyutlu bir yapiya sahip olup toplam 4
ifadeden olugmaktadir. Olgeklerde yer alan tiim ifadeler, katilimcilarin ifadelere
katilma derecelerini belirlemek amaciyla “(1) Kesinlikle Katilmiyorum” ile “(5)
Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen 5’li Likert tipinde derecelendirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizi SPSS 25.0 programi kullanilarak
gergeklestirilmistir. Analiz siireci {i¢ asamali olarak planlanmustir. Tk asamada
orneklemin genel profilini ortaya koymak amaciyla frekans ve yiizde analizleri
yapilmustir. Tkinci agamada, 6lgeklerin yapr gegerliligini ve giivenilirligini
test etmek tizere faktor analizi ve Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayilar
hesaplanmugtir. Son agamada ise degiskenler arasindaki nedensellik iligkilerini
ve hipotezleri test etmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yontemine
bagvurulmustur.

4. BULGULAR

4.1. Katilmcilarin Sosyo-Demografik Profiline Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan 303 katilimcinin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin
dagilim ve tanimlayici istatistikler Tablo 1°de 6zetlenmigtir.

Tablo 1. Katduncilarm Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gove Dagiluns

%(;sg};;;gﬁgograﬁk Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsivet Kadin 158 52,1
v Erkek 145 47,9
18-24 81 26,7
25-34 93 30,7
Yas Gruplar1 3544 6 218
45-60 63 20,8
. Evli 170 56,1
Medeni Durum — Fp o 133 43,9
28.075,50 TL ve alt 80 26,4
Gelir Durumu 28.075,51 - 60.000 TL 59 19,5
60.000 TL ve tizeri 164 54,1
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Tlkogretim 14 4.6
Lise 90 297
Egitim Diizeyi On Lisans 55 18,2
Lisans 113 37,3
Lisanstistii 31 10,2
Ogrenci 62 20,5
Ozel Sektor Calisan 156 51,5
Meslek Gruplar: Kamu Sektorii Calisant 36 11,9
Emekli 33 10,9
Issiz 16 5,3
Toplam 303 100,0

Tablo 1’deki veriler incelendiginde, katilimcilarin %52,1°ini kadinlarin,
%47,9unu ise erkeklerin olugturdugu goriilmektedir. Bu oranlar, aragtirma
ornekleminin cinsiyet dagilimi agisindan dengeli bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Yag gruplarina gore yapilan incelemede, katilimcilarin %30,7
ile en fazla 25-34 yag arahginda yogunlagtig: tespit edilmistir. Katihmcilarin
medeni durum degigkenine iligkin dagilimina bakildiginda ise 6rneklemin
%56,1’inin evli, %43,9’unun ise bekar oldugu anlagilmaktadir. Bununla birlikte,
katihmcilarin aylhik gelir durumlar: ele alindiginda, %54,1’inin 60.000 TL ve
tizeri gelire sahip oldugu, dolayisiyla 6rneklemin agirlikli olarak orta ve iist
gelir grubunda yer alan bireylerden olustugu gortilmektedir. Egitim diizeyi
agisindan bir degerlendirme yapildiginda, katiimcilarin en yiiksek oranla
(%37,3) lisans mezunu oldugu dikkat gekmektedir. Son olarak meslek gruplar:
incelendiginde, katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%51,5) 6zel sektor galigant
oldugu, bu grubu %20,5’lik bir oranla 6grencilerin takip ettigi belirlenmistir.
Ozetle bu bulgular, aragtirma 6rnekleminin farkl sosyo-demografik 6zelliklere
sahip genig bir kitleyi temsil ettigini ortaya koymaktadir.

4.2. Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Normallik
Analizi Bulgular1

Arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin ve bu 6l¢ekleri olugturan alt
boyutlarin dagilim 6zelliklerini belirlemek amaciyla 6ncelikle normallik analizi
gergeklestirilmistir. Analiz kapsaminda hesaplanan garpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerleri Tablo 2’de sunulmustur.
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Tiblo 2. Degiskenlere Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degiskenler Skewness Kurtosis
(Carpiklik) (Basiklik)
Yesil Uriin -0,484 -0,135
Yesil Fiyat -0,717 -0,148
Yesil Dagitim -0,530 -0,521
Yesil Tutundurma -0,787 0,193
Yesil Pazarlama Karmasi -0,635 0,674
Yesil Marka Degeri -0,651 0,386

Tablo 2’de yer alan normallik testi sonuglar1 incelendiginde; tiim
degiskenlere ait garpiklik degerlerinin -0,484 ile -0,787 arasinda, basiklik
degerlerinin ise -0,521 ile 0,674 arasinda degisim gosterdigi goriilmektedir.
Literatiirde garpiklik ve basiklik degerlerinin =1,5 (veya £2,0) araliginda
bulunmasi, verilerin normal dagilim gosterdiginin bir kaniti olarak kabul
edilmektedir (George & Mallery, 2016; Tabachnick & Fidell, 2013). Elde
edilen bulgular dogrultusunda verilerin normal dagilim varsayimini kargiladigy
belirlenmig ve aragtirma kapsaminda parametrik istatistiksel analiz tekniklerinin
uygulanmasinin uygun olduguna karar verilmistir.

Verilerin normallik dagilim: saptandiktan sonra, katilimcilarin dlgek
maddelerine verdikleri yanitlarin egilimlerini belirlemek iizere aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmugtir.

Tablo 3. Degiskenlere Ait Avitmetik Ortalama ve Standart Smpma Degerleri

Degiskenler Ortalama (X) Standart Sapma
(s8)

Yesil Uriin 3,73 0,911

Yesil Fiyat 3,57 1,092

Yesil Dagitim 3,41 1,132

Yesil Tutundurma 3,58 0,997

Yesil Pazarlama Karmasi 3,59 0,768

Yesil Marka Degeri 3,86 0,827

Tablo 3’te paylagilan tanimlayicr istatistikler incelendiginde, boyutlara
ait aritmetik ortalamalarin 3,41 ile 3,86 arasinda degistigi goriilmektedir.
Katilmcilarin en yiiksek katilim diizeyini “yesil marka degeri” (X =3,86)
boyutunda gosterdikleri, en diisiik katihmin ise “yesil dagitim” (X =3,41)
boyutunda gergeklestigi anlagilmaktadir. 5’li Likert 6lgegi baz alindiginda tiim
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ortalamalarin teorik ortalamanin (X=3,00) tizerinde olmasi, katihhmcilarin
isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarina ve yesil marka degerine yonelik
algilarinin yiiksek olduguna isaret etmektedir. Standart sapma degerlerinin
0,768 ile 1,132 araliginda seyretmesi, katilimcr goriiglerinin genel olarak
ortalama etrafinda kiimelendigini gostermektedir. Ozellikle “yesil pazarlama
karmas1” (§§=0,768) boyutundaki gorece diisiik standart sapma, bu alandaki
tiiketici algisinin daha homojen bir yapr sergiledigini ortaya koymaktadr.

4.3. Giivenilirlik ve Agiklayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Aragtirmada kullanilan 6l¢gme araglarinin ve alt boyutlarinin igsel tutarlilik
(giivenilirlik) diizeylerini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha (a) katsayilar
hesaplanmig ve elde edilen sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.

Toblo 4. Giivenilivlik Analizi Sonuglar:

Degiskenler Ifade Sayisi Cronbach Alfa
Yesil Pazarlama Karmasi 11 0,846
Yesil Uriin 3 0,716
Yesil Fiyat 3 0,833
Yesil Dagitim 2 0,733
Yesil Tutundurma 3 0,742
Yesil Marka Degeri 4 0,752

Tablo 4 incelendiginde; yesil pazarlama karmas: ana 6lgeginin toplam
giivenilirlik katsayisinin oldukga yiiksek oldugu (a=0,846) goriilmektedir.
Olgegin alt boyutlari 6zelinde yapilan incelemede ise; en yiiksek i¢sel tutarhlik
katsayisina “yesil fiyat” boyutunun (a=0,833), en diisiik katsayiya ise “yesil
{iriin” boyutunun (¢=0,716) sahip oldugu tespit edilmistir. Iki ifadeden
olugan “yesil dagitim” boyutunun igsel tutarlilik katsayisi ise a=0,733 olarak
hesaplanmugtir. Aragtirmanin bagiml degiskeni olan “yesil marka degeri”
Ol¢eginin (4 ifade) giivenilirlik katsayisi ise a=0,752"dir. Sosyal bilimler
literatiiriinde genel kabul goren 0,70 esik degeri (Nunnally, 1978) referans
alindiginda, aragtirma kapsaminda kullanilan tiim 6l¢ek ve alt boyutlarin
giivenilirlik sinirlarini kargiladig saptanmugtir.

Aragtirma kapsaminda veri toplama araglarinin yapr gegerliliklerini test
etmek amaciyla her iki 6lgek igin de ayr1 ayr1 Agiklayict Faktor Analizi (AFA)
gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak yesil pazarlama karmasi 6l¢egine
ait faktor yiikleri, 6zdegerler ve agiklanan varyans oranlart hesaplanarak Tablo
5’te sunulmugtur.
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Tablo 5. Yesil Pazariama Karmast Olgeinin Faktor Analizi Bulgular

Faktor Yiikleri
Madde Yesil Fiyat | Yesil Urin |, Y8 ngfﬂm V‘:f;‘il"‘s“z};))
YF1 0,842
YF2 0,855 20,949
YF3 0,867
YU1 811
YU2 754 18,896
YU3 ,594
YT1 ,796
YT2 794 17,534
YT3 514
YD1 ,855
YD2 ,604 o7
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,874
Bartlett’s Test of Sphericity:
Approx. Chi-Square: 1284,417; sd: 55; Sig: 0,000
Toplam Agiklanan Varyans: 72,053

Tablo 5°te, yesil pazarlama karmas: Olgeginin yap: gegerliligini test
etmek amaciyla gergeklestirilen Agiklayict Faktor Analizi (AFA) sonuglari
yer almaktadir. Analiz 6ncesinde, veri setinin faktorlesmeye uygunlugunu
degerlendirmek tizere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve
Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmustir. Elde edilen KM O degerinin 0,874 olmast,
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi igin “iyi” derecede yeterli olduguna
isaret etmektedir (Kaiser, 1974; Field, 2013). Yan: sira, Bartlett Kiiresellik
Testi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli bulunmasi (x>=1284,417; sd=55;
p<0,001), degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyon oldugunu ve
veri setinin faktor analizine uygunlugunu dogrulamaktadir (Bartlett, 1954;
Tabachnick & Fidell, 2013). Yapilan Agiklayici Faktor Analizi (AFA) neticesinde

> CC

oOlgegin, 6zdegeri 1’den biiyiik ve literatiirle uyumlu olarak “yesil fiyat”, “yesil
tirtin”, “yesil tutundurma” ile “yesil dagitim” seklinde isimlendirilen dort boyutlu
bir yapi sergiledigi saptanmistir. Maddelerin faktor yiikleri incelendiginde; yesil
fiyat boyutunda yer alan maddelerin 0,842 ile 0,867, yesil iiriin boyutundaki
maddelerin 0,594 ile 0,811, yesil tutundurma boyutundaki maddelerin 0,514
ile 0,796 ve yesil dagitim boyutundaki maddelerin ise 0,604 ile 0,855 arasinda

yiik degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Olgekte yer alan tiim maddelere
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ait faktor yiiklerinin, alan yazinda kritik alt sinir olarak kabul edilen 0,32 (veya
gorece giiclii bir sinir olan 0,40) degerinin tizerinde olmasi, maddelerin ilgili
alt boyutlar yiiksek bir temsiliyet giicliyle agikladigini ortaya koymaktadir
(Tabachnick & Fidell, 2013; Hair vd., 2014). Son olarak, saptanan bu dort
faktorlii yapinin toplam varyansin %72,053{inii agikladig tespit edilmistir.
Sosyal bilimler alanindaki aragtirmalarda %50 ile %60 arasindaki toplam
agiklanan varyans oranlarinin 6lgek yapr gegerliligi igin yeterli kabul edildigi
dikkate alindiginda (Hair vd., 2014), elde edilen %72,053’lik degerin olduk¢a
yiiksek bir agiklama giiciine isaret ettigi ve Olgegin yapisal gegerliligini giiglia
bir bi¢gimde destekledigi sOylenebilir.

Yapr gegerliligi analizi kapsaminda ikinci olarak yesil marka degeri 6lgegi
tizerinde Agiklayic1 Faktor Analizi yiiriitiilmiistiir. Olgegin tek faktorlii dogasin
ve faktor yapisini ortaya koyan analiz bulgulari Tablo 6°da ayrintilandiriimugtir.

Tablo 6. Yesil Marka Degjeri Olgeginin Faktor Analizi Bulgular:

Madde Sirast Faktor Yiikleri
YMDI1 0,737
YMD2 0,791
YMD3 0,765
YMD4 0,738

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,766

Bartlett’s Test of Sphericity:
Approx. Chi-Square: 266,026; sd: 6; Sig: 0,000

Toplam Agiklanan Varyans (%): 57,472

Tablo 6’da yesil marka degeri 6lgeginin yapi gegerliligini belirlemek amaciyla
gergeklestirilen Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonuglari yer almaktadr.
Analiz 6ncesinde, veri setinin faktorlesmeye uygunlugunu degerlendirmek
tizere hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik katsayisinin
0,766 olmasi, 6rneklem biiytikliigiiniin faktor analizi igin yeterli diizeyde
oldugunu gostermektedir (Kaiser, 1974). Bunun yani sira, Bartlett Kiiresellik
Testi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli bulunmasi (¥>=266,026;
sd=6; p<0,001), degiskenler arasinda faktor analizinin uygulanabilirligine
imkan tantyan giiglii ve anlaml iligkilerin varligini dogrulamaktadir. Yapilan
analiz neticesinde, dort maddeden olusan 6lgegin 6zdegeri 1’den biiyiik tek
taktorlii bir yapr altinda toplandig1 saptanmugtir. Maddelerin faktor ytikleri
incelendiginde, degerlerin 0,737 ile 0,791 arasinda degisim gosterdigi tespit
edilmigtir. Elde edilen tiim faktor yiiklerinin alan yazinda kabul goren kritik
alt siirlarin tizerinde seyretmesi, her bir maddenin 6lgiilmek istenen yapiy:
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ve ilgili boyutu giiglii bir sekilde temsil ettigini ortaya koymaktadir (Hair vd.,
2014; Tabachnick & Fidell, 2013). Son olarak, bu tek faktorlii yapinin toplam
varyansin %57,472’sini agikladigr belirlenmigtir. Sosyal bilimler alanindaki
aragtirmalarda %50 ve tizerindeki agiklanan varyans oranlarinin 6lgek yapi
gegerliligi agisindan yeterli ve kabul edilebilir oldugu dikkate alindiginda (Hair
vd., 2014), ulagilan bu oranin 6lgegin agiklama giictinii ve yapisal gegerliligini
bagaril bir gekilde destekledigi sdylenebilir.

4.4. Degiskenler Arasindaki Iligkilere Yonelik Korelasyon Analizi

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler ve alt boyutlar arasindaki
iliskilerin yoniinii ve siddetini belirlemek amaciyla Pearson Korelasyon Analizi
gerceklestirilmigtir. Analiz neticesinde elde edilen korelasyon katsayilart ve
anlamlilik diizeyleri Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Kovelasyon Matrisi

Degiskenler 1 2 3 4 5 6

1Yesil Uriin -

2¥esil Fiyat 0,222"" |-

3¥esil Dagitim 0,595 0,297 |-

4Yesil Tutundurma 0,611" 10,220 |0,665™" |-

5Yesil Pazarlama Karmasi | 0,786 0,617 {0,811 | 0,815™ |-

6-Yesil Marka Degeri 0,613 (0,268 |0,549"" | 0,565™" | 0,649 | -
** p<0,01

Tablo 7°de yer alan korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde, aragtirmaya
dahil edilen tiim degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii iligkiler tespit edilmigtir (p<0,01). Degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarinin (r) giddetini yorumlamak adina literatiirde kabul goéren
siniflandirmalar baz alinmugtir. Bu dogrultuda; r degerinin 0,10-0,29 arasi
diisiik, 0,30-0,49 arasi orta, 0,50-0,69 aras1 yiiksek (veya orta-yiiksek) ve 0,70
tizeri gok yiiksek diizeyde iligkiyi temsil ettigi kabul edilmektedir (Field, 2013).

Elde edilen bulgular, yesil pazarlama bilegenlerinin kendi aralarinda
giiglii bir biitlinliik arz ettigini ortaya koymaktadir. Yegil pazarlama karmasi
degiskeni; yesil tutundurma (r=0,815; p<0,01) ve yesil dagitim (r=0,811;
p<0,01) boyutlar1 ile ok yiiksek diizeyde pozitit korelasyon gostermektedir.
Bu durum, pazarlama karmasi unsurlarinin birbirini stratejik olarak giiclii bir
bigimde desteklediginin somut bir gostergesidir. Benzer sekilde, yesil marka
degeri bagimli degiskeninin hem genel yesil pazarlama karmasi (r=0,649;
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p<0,01) hem de yesil iirtin (r=0,613; p<0,01), yesil tutundurma (r=0,565;
p<0,01) ve yesil dagitim (r=0,549; p<0,01) gibi alt bilesenlerle pozitif
ve yiiksek diizeyde; yesil fiyat (r=0,268; p<0,01) bilegeniyle ise pozitif ve
diisiik diizeyde anlaml iligkilere sahip oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu
iligkiler, isletmeler tarafindan yiiriitiilen yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
nezdindeki yesil marka degerini olumlu yonde inga edebilecegine dair 6nciil
bir literatiir destegi sunmaktadir.

4.5. Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi
Bulgular:

Aragtirmada kurulan hipotezleri test etmek ve belirlenen bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla
basit dogrusal regresyon analizi uygulanmigstir. Olugturulan bes farkli regresyon
modeline iligkin katsayilar ve model istatistikleri Tablo 8’de ayrintilandirilmugtir.

Tablo 8. Regresyon Analizi Bulgular: (Basit Dogrusal Regresyon)

Regresyon Katsayilari

Hipotezler Standart Model

B Hata B t P | Istatistikleri
Bagimli: Yesil Marka 5
Degeri R%=0422
Bagimsiz: 0,699| 0,047 |0,649 14,814 (0,000 F=219.469:
Yesil Pazarlama Karmasi p<0,001
Bagimli: Yesil Marka RZ_ 0.375

Degeri 0,556| 0,041 |0,613|13,443(0,000

Bagimsiz: Yesil Uriin F=180,724;

p<0,001

Bagimli: Yesil Marka
Degeri 0,203| 0,042 |0,268| 4,816 |0,000
Bagimsiz: Yesil Fiyat

R*_0072
F=23,198;
p<0,001

Bagimli: Yesil Marka

um R*_0 301
Degeri 0,401 0,035 |0,549 11,392 0,000

S R o F=129,786;
Bagimsiz: Yesil Dagitim p<0,001
Bagimlr: Yesil Marka

~ . Rz _

Degeri =0,320

Bagimsiz: Yesil 0,469| 0,039 |0,565|11,891 |0,000 F=141,.396;
Tutundurma p<0,001

Tablo 8de, yesil pazarlama karmasi 6lgegi ile bu 6lgegi olusturan alt
boyutlarin yesil marka degeri iizerindeki dogrusal etkilerini belirlemek amaciyla
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kurulan regresyon modellerinin sonuglar1 yer almaktadir. Analiz bulgular1
genel olarak degerlendirildiginde, olusturulan tiim regresyon modellerinin
istatistiksel agidan bir biitiin olarak anlamli oldugu saptanmistir (p<0,001).

Yiiriitiilen analizler dogrultusunda kurulan ilk modelde, bagimsiz degigken
olan yesil pazarlama karmasinin yesil marka degeri tizerindeki etkisi incelenmig
ve pozitif yonlii, anlaml bir etki tespit edilmistir (=0,649; t=14,814;
£<0,001). Modelin agiklayicilik diizeyine bakildiginda, yesil marka degerinde
meydana gelen toplam degisimin %42,2’sinin yesil pazarlama karmasi degigkeni
tarafindan agiklandign goriilmektedir (R2=0,422). Ikinci modelde, yesil
tiriin bilegeninin yesil marka degerini pozitif ve anlamh diizeyde etkiledigi
belirlenmis (B=0,613; t=13,443; p<0,001) ve bu alt boyutun tek bagina
marka degerindeki varyansin %37,5’ini agikladigr saptanmustir (R2=0,375).
Ugiincii model uyarinca yesil fiyat bileseninin de yesil marka degeri iizerinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu ulagilan bulgular
arasindadir (3=0,268; t=4,816; p<0,001). Ancak yesil fiyat boyutunun varyans
agiklama giiciiniin (%7,2) diger modellere kiyasla gorece daha sinirl oldugu
dikkat gekmektedir (R2= 0,072). Dérdiincti model bulgulari, yesil dagitim
faaliyetlerinin yesil marka degerini pozitif yonlii ve istatistiksel olarak belirgin
bigimde yordadigin1 (=0,549; t=11,392; p<0,001) ve bagiml degiskene ait
varyansin %30,1’ini kargiladigini ortaya koymaktadir (R2=0,301). Son olarak
kurulan besinci modelde ise yesil tutundurma faaliyetlerinin yegil marka degeri
tizerindeki etkisi degerlendirilmigtir. Elde edilen katsayilar incelendiginde,
yesil tutundurmanin yegil marka degeri tizerinde pozitif ve anlamli bir etki
dogurdugu (p=0,565; t=11,891;p<0,001) ve s6z konusu degiskenin marka
degerindeki toplam degisimi %32,0 oraninda agikladig: tespit edilmistir (R2=
0,320).

Genel bir degerlendirme yapildiginda, hem yesil pazarlama karmas:
Olgeginin hem de bu karmayi olugturan tiim alt boyutlarin bagimli degisken
konumundaki yesil marka degeri tizerinde istatistiksel agidan anlamli ve giiglii
etkilere sahip oldugu sonucuna varilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu aragtirma, siirdiiriilebilirlik tartigmalarinin odaginda yer alan hazir giyim
sektoriindeki tiiketicilerin yesil pazarlama karmasi algilarinin, igletmelerin
uzun vadeli pazar giiciinii temsil eden yesil marka degeri tizerindeki dogrusal
etkilerini biitiinctil bir yaklagimla belirlemeyi amaglamugtir. Elde edilen analiz
bulgularina gore, aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin
genel olarak pozitif yonlii ve istatistiksel agidan ileri diizeyde anlamli oldugu
ortaya konulmugtur. Regresyon analizi sonuglar1 degerlendirildiginde, ana



114 | Yesil Pazariama Karmas: Elemanlarmm Yesil Marka Degeri Uzevindeki Etkisi

bagimsiz degisken olan yesil pazarlama karmasinin yesil marka degeri tizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmis;
boylelikle aragtirmanin temel hipotezi olan H1 hipotezi kabul edilmistir. Alt
boyutlar diizeyinde yapilan degerlendirmelerde ise yesil tirtin, yesil fiyat, yesil
dagitim ve yesil tutundurma faaliyetlerinin tamaminin hazir giyim markalarinin
yesil marka degerini pozitif yonde ve anlamli bigimde etkiledigi saptanmugtur.
Bu dogrultuda, aragtirmanin alt hipotezleri olan Hla, Hlb, Hlc ve H1d
hipotezlerinin tiimii ampirik olarak desteklenmigtir.

Hazir giyim pazarindaki dinamikleri yansitan analiz sonuglarinda 6ne ¢ikan
en kritik bulgu, yesil pazarlama karmasi unsurlari arasinda 6zellikle yesil tirtin
boyutuna ait verilerin, yesil marka degeri tizerindeki varyansi agiklama giiciiniin
diger bilesenlere kiyasla oldukga ytiksek ¢ikmasidir. Bu ampirik bulgu, tekstil
titketicilerinin gevre dostu, geri donistiiriilebilir, organik ve stirdiiriilebilir
malzemelerden tiretilen hazir giyim iiriinlerine yonelik algilarinin, markaya
atfettikleri degerin en giiglii ve birincil belirleyicisi oldugunu gostermektedir.
Diger taraftan, yesil fiyat boyutunun marka degeri tizerinde istatistiksel agidan
anlamli bir etkisi bulunsa da diger boyutlara oranla en diigiik varyans agiklama
giiciine (R2=0,072) sahip olmas1 dikkat ¢ekicidir. Bu durum, hazir giyim
titketicilerinin ¢evre dostu alternatifler igin belirli bir fiyat primine katlanmaya
istekli olduklarini, ancak fiyat stratejisinin tek bagina giiglii bir yesil marka degeri
inga etmede sinurl kaldiginm ortaya koymaktadir. Ozetle, arastirma modeli
biitiiniiyle desteklenmis olup proaktif yesil pazarlama karmasi uygulamalarinin,
hazir giyim igletmelerinin marka degeri olugum siirecinde stratejik ve etkin bir
rol oynadig1 sonucuna ulagilmistir. Glintimiizde gevresel sorunlarin derinlesmesi
ve tiiketici farkindaliginin artmasi, tekstil ve moda sektoriindeki igletmelerin
cevre odaklr yaklagimlar benimsemesini zorunlu kilmakta ve {iriin yagam
dongiisiinde gevresel etkilerin minimize edilmesini siirdiiriilebilir bir rekabet
avantajinin anahtar haline getirmektedir.

Elde edilen bu ampirik bulgular dogrultusunda, hazir giyim sektorii
profesyonellerine ve igletme yoneticilerine yonelik pazar paylarini korumalari ve
yesil marka degerini yiikseltmeleri igin gesitli yonetimsel 6neriler gelistirilmigtir.
Ilk olarak, yesil iiriin algisimn yiiksek etkisi gz 6niinde bulundurularak, ham
madde segiminden tasarima kadar olan siireglerde AR-GE ve yesil inovasyon
vatirnmlarina oncelik verilmesi, siirdiiriilebilir lif ve kumag teknolojilerinin
iiretim siireclerine entegre edilmesi gerekmektedir. Tkinci olarak, hazir giyim
isletmelerinin tedarik zinciri ve dagitim kanallar, tekstil lojistiginin yarattig
karbon ayak izini ve su ayak izini en aza indirecek sekilde yesil lojistik ilkeleriyle
optimize edilmelidir. Son olarak, pazarlama iletigimi ve reklam faaliyetlerinde,
tiiketicilerin gevre hassasiyetini suistimal eden igi bog vaatlerden yani yesil
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aklama uygulamalarindan kesinlikle kaginilarak; somut, tescilli, seffaf ve
giivenilir ¢evreci mesajlara agirlik verilmesi kritik bir 6nem arz etmektedir.

Yonetimsel katkilarinin yani sira, hazir giyim odakli bu ¢aligmanin literatiire
sagladig: teorik katkilarin Otesine gegebilmesi adina gelecek akademik
aragtirmalar i¢in de bazi1 metodolojik yonlendirmeler sunulabilir. Aragtirma
bulgularinin genellenebilirligini ve farkl pazarlardaki kargilagtirilma giictinii
artirmak adina, gelecekteki galigmalarin dayanikl tiiketim mallari, gida,
otomotiv veya hizmet gibi yesil dinamikleri ve tiiketim kaliplar1 farkli olan
diger sektorlerde tekrarlanmasi yararl olacaktir. Mevcut ¢aligmanin en belirgin
metodolojik sinurliligy, anket katilimcilarinin %54,1’inin 60.000 TL ve tizeri
gelir grubunda yer almasidir. Bu durum, 6rneklemin hazir giyim pazarinin
genel sosyo-demografik yapisini tam anlamiyla temsil etmesini kisitlamakta ve
sosyo-ekonomik bir yonelim (taraflilik) riski barindirmaktadir. Dolayisiyla elde
edilen bulgular, agirlikli olarak orta-iist ve Gist gelir segmentindeki tiiketicilerin
yesil pazarlama algilarini yansitmaktadir. Bu kisit dogrultusunda, kolayda
ornekleme yontemiyle gergeklestirilen bu galigma yerine; gelecek aragtirmalarda
olasilikli 6rnekleme yaklagimlart kullanilarak gelir dagiliminin daha dengeli
saglandigi, daha genis, kozmopolit ve farkli demografik kirilimlara sahip
gruplardan veri toplanmasi 6nerilmektedir. Son olarak, bu ¢aligmada kurulan
dogrusal modelin genigletilerek sonraki aragtirmalara yesil satin alma niyeti,
yesil marka sadakati, yesil marka giiveni veya yesil aklama algis1 gibi araci
ya da diizenleyici degiskenlerin dahil edilmesi, yesil tiiketici davraniglarinin
karmagik dogasini literatiirde daha kapsamli ve derinlemesine agiklamaya
imkan taniyacaktir.
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