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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 dontstiirtilmesi gerekliligi
vurgulanmigtir. Caligmada “niyet-eylem boglugu”, “yesil yitkama” ve “pazarlama
miyoplugu” gibi temel engeller sektorel uygulamalar iizerinden incelenmektedir.
Ozellikle yapay zeka ve veri analitiginin, siirdiiriilebilir titketim aligkanliklarin
tesvik 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.
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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 yagadig: 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 yollarini 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 gegitli
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. Tsletmeler, 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, ESClI 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 olmas.
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 degeri,
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
diisiik 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 iirtintin ¢evresel niteliklerine odaklanirken,
tiitketicinin 6ncelik verdigi “performans” ve “faydayr” ihmal 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, iiriiniin 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 sartlari 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 “ger¢ek 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 yitkama”
riskiyle kargilagmaktadir (Park ve ark., 2022; Gleim ve ark., 2023). Dolayistyla
strdiirtilebilirlik, PR odakli bir eklenti degil; markanin DNA’sina islenmis,
varolugsal bir biitiinliik 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
odakli 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 seffafhik iletigimi
imkan1 tanimaktadir (Saura ve ark., 2020). KOBIler 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
markalari 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 s6z 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 boglugunu” 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 gevresel 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 alanidir (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 katilimin
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 dogrulanmuig 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 doniigsmesinde “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 iiretim 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, stirdiiriilebilir 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 stiriikleyici” 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” aract olduguna igaret
etmektedir (Dash ve ark., 2023; Ijomah ve ark., 2024). Dijjital platformlar,
stirdiirtilebilirligi kanitlanabilir bir “sahicilik” ile sunarak risk algisin
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” anlayis, 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 dayaniklihig1 igin en
giivenli rehber haline getirmektedir.
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5.8ONUGC

Siirdiirtilebilir pazarlama, gevresel krizler ve bilingli tiiketici beklentileri
kargisinda igletmelerin hayatta kalmasi 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 tireten 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 ¢aligmast degil, modern kapitalizmin
doniisiimiinii hedefleyen bir paradigma degisikligidir. Bu devrimde basari;
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 kilacaklardhr.

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 ¢aligma, 2020-2026
yillart 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) hatasi riski
tagimaktadir (Demessie ve Shukla, 2024). Ayrica djjital 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 6neriler sunlardir:

Gelecekteki aragtirmalar igin Onerilen yol haritasi, siirdiiriilebilir
pazarlamanin sezgisel bir ¢abadan bilimsel bir yonetim modeline dontistimiinii
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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