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On Soz

Siirdiiriilebilirlik, son yillarda yalnizca gevresel bir sorun olmanin 6tesine
gecerek ekonomik, toplumsal ve yonetsel boyutlariyla disiplinlerarasi bir
aragtirma alani haline gelmistir. Bu doniigiimiin merkezinde ise tiiketim
davranislar1 yer almaktadir. Geleneksel iktisadi yaklagimlar, bireyleri rasyonel
karar vericiler olarak ele alirken; giiniimiizde artan ampirik bulgular, tiiketici
davraniglarinin gogu zaman simurh rasyonalite, sezgisel yargilar ve biligsel
onyargilar tarafindan gekillendigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
stirdiiriilebilir tiiketimin anlagilmasinda davranigsal pazarlama perspektifi
onemli bir kuramsal ve uygulamali ¢er¢eve sunmaktadir. “Davranigsal
Pazarlama Perspektifinden Stirdiiriilebilir Tiiketim: C)nyargﬂar, Paradokslar,
Stratejiler” baghkli bu kitap, stirdiiriilebilir titketim olgusunu ¢ok boyutlu
bir yaklagimla ele almay1 amaglamaktadir. Bu kitap {i¢ temel eksen etrafinda
kurgulanmugtir: onyargilar, paradokslar ve stratejiler. Kitap, yalnizca teorik
bir tartigma sunmayi degil, ayn1 zamanda uygulayicilar igin yol gosterici bir
kaynak olmay1 hedeflemektedir.

Bu eserin ortaya ¢ikmasinda katki saglayan tiim boliim yazarlarina,
bilimsel bilgi iiretimine gosterdikleri Ozveri, titiz ¢aligmalart ve degerli
katkilar1 igin igten tesekkiirlerimi sunarim. Farkli bakis agilarini ortak bir
bilimsel amag etrafinda bulusturan tiim yazarlarimizin emekleri, bu kitabin
zenginlesmesine ve disiplinleraras: niteliginin gli¢lenmesine 6nemli katki
saglamistir. Ayrica kitabin hazirlanma ve yayimlanma siirecinde desteklerini
esirgemeyen yayinevine, editoryal siirecte emegi gegen tiim ¢aliyma
arkadaglarima ve bu ¢aligmanin okuyucularla bulugmasini miimkiin kilan
herkese tesekkiir ederim.

Bu kitabin, davranigsal pazarlama ve siirdiirtilebilirlik literatiiriine
miitevaz: fakat nitelikli bir katki sunmasinin yani sira, aragtirmacilar,
lisansiistii 6grenciler, uygulayicilar ve politika yapicilar igin yeni aragtirma
sorularinin gelisgtirilmesine ve disiplinlerarasi ig birliklerinin giiglenmesine
zemin hazirlamasini temenni ediyorum. Bilimsel birikimin ortak tiretim ve
paylagim yoluyla gelistigi inanciyla, bu eserin alandaki akademik tartigmalar:
besleyen ve gelecekte yiirtitiilecek galigmalara referans olugturan bir kaynak
niteligi tagimasini diliyorum.

Keyifli okumalar dilerim.
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Bolum 1

Siirdiirtlebilir Tiketim: Kavramsal Cergeve ve
Gtincel Tartigmalar

Cigdem Aligavusoglu'

Ozet

Stirdiirtilebilir titketim, giintimiizde iklim degisikligi, biyolojik gesitlilik kayba,
dogal kaynaklarin tiikenmesi ve artan atik tiretimi gibi kiiresel sorunlar kargisinda
giderek daha 6nemli hale gelen gok boyutlu bir kavramdir. Bu boliimde
stirdiirtilebilir titketimin kavramsal temelleri, giincel gelismeler 151g1nda yeniden
degerlendirilmekte ve kavramin ¢evresel, ekonomik ve toplumsal boyutlari
biitiinciil bir bakig agstyla ele alinmaktadir. Tlk olarak siirdiiriilebilir tiiketimin
ortaya ¢ikigi, temel tanimlar: ve giincel literatiirdeki yeri incelenmektedir.
Ardindan iklim degisikligi, gida israfi, elektronik atiklar ve kaynak kullanimi
gibi giincel sorunlar tizerinden siirdiiriilebilir tiiketimin neden kritik bir politika
ve aragtirma alan1 haline geldigi tartigtlmaktadr.

Boliimiin 6nemli odak noktalarindan biri, bireylerin gevreye yonelik olumlu
tutumlarinin ¢ogu zaman davranisa doniigmemesi seklinde ortaya ¢ikan
tutum-davranig boglugudur. Bu ¢er¢evede siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarini
etkileyen psikolojik, ekonomik, kiiltiirel ve yapisal faktorler degerlendirilmekte;
sirdiiriilebilirligin yalnizca bireysel farkindalikla agiklanamayacag:
vurgulanmaktadir. Ayrica dogrusal iiretim ve tiiketim sistemlerine alternatif
olarak gelistirilen dongiisel ekonomi yaklagimi incelenmekte, bu modelin
sundugu firsatlar kadar sinirliliklart da ele alinmaktadir.

Son olarak gevresel etiketler, sertifikasyon sistemleri ve yesil aklama uygulamalari
tizerinden siirdiiriilebilir tiiketimde giiven unsurunun 6nemi tartigtimaktadir.
Boliim, siirdiiriilebilir titketimin yalnizca tiiketicilerin tercihleriyle degil;
kamu politikalari, kurumsal uygulamalar, teknolojik dontistimler ve toplumsal
degerlerdeki degisimlerle birlikte degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir.
Bu dogrultuda siirdiiriilebilir tiikketim, gevresel koruma, toplumsal refah ve
ekonomik siirdiiriilebilirlik hedeflerini bir araya getiren biitiinciil bir doniigiim
alan1 olarak ele alinmaktadir.

Dr.Ogr.Uyesi, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi, Tokat Meslek Yiiksekokulu, Yonetim ve
Organizasyon Boliimii, cigdem.alicavusoglu@gop.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-4542-3432

@88 1 hipsjoi.or/10.58830)0zunpub1370.c5554 1
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1. Girig

Cagdag toplum, karmasik ve gok boyutlu dinamiklerin karsilikh etkilesimiyle
bi¢imlenmektedir. Bir tarafta kapitalist sistemin temel bilesenleri olan bireysel
gikar, tiiketim odakli davranig kaliplar1 ve anlik tatmin arayisi yer alirken; diger
tarafta dogal kaynaklarin korunmasi, gevresel dengenin siirdiirtilebilmesi ve
gelecek kugaklarin gereksinimlerinin giivence altina alinmasi zorunlulugu
bulunmaktadir. Bu karsithk, tiiketim merkezli ekonomik yapi ile siirdiiriilebilirlik
hedefleri arasindaki yapisal gerilimi agik bir gekilde ortaya koymaktadir.

Siirdiiriilebilir tiiketim, yalmzca gevre dostu tiriinlerin tercih edilmesiyle
sinirlt olmayan; ekonomi, sosyoloji, psikoloji, ¢evre bilimleri ve etik gibi
tarkli disiplinlerin kesigiminde de ele alinan ¢ok boyutlu bir aragtirma
alanidir. Siirdiiriilebilir tiiketim kavraminin temel ¢ergevesi, 1994 Oslo
Sempozyumu’nda ortaya konulan yaklagima dayanmaktadir. Bu yaklagima
gore siirdiiriilebilir titkketim, temel ihtiyaglarin karsilanmasi ve yagam kalitesinin
artirilmast siirecinde; dogal kaynak kullaniminin, toksik madde saliniminin,
atik olusumunun ve gevresel kirleticilerin, gelecek kugaklarin gereksinimlerini
tehlikeye atmadan azaltilmasini amaglayan mal ve hizmet kullanimini ifade
etmektedir [United Nations Environment Programme (UNEP, 2010)];
[European Environment Agency (EEA, 2013)]. Bu tanim tiiketimi yalnizca
bireysel tercihlere dayali bir olgu olarak degil ayn1 zamanda iiretim sistemleri,
yagam tarzlari, kamusal politikalar ve kugaklararasi adalet gergevesinde ele
alinmasi gereken ¢ok boyutlu bir yap1 olarak konumlandirmaktadir. Nitekim
iklim degisikligi, dogal kaynaklarin tiikenmesi, kiiresel gevresel krizler ve
COVID-19 pandemisi gibi gelismeler, bireylerin tiiketim aligkanliklarini 6nemli
Olgiide etkilemis ve siirdiiriilebilir titketim modellerinin benimsenmesini daha
acil bir gereklilik haline getirmistir (Tonne, 2020).

Son yillardaki literatiir, siirdiiriilebilir tiiketim kavraminin yesil tiikketim,
etik tiiketim, sorumlu tiiketim, dongiisel tiiketim, bilingli tiiketim ve yeterlilik
gibi yakin kavramlarla iliskilendirildigini gostermektedir. Bununla birlikte
s6z konusu kavramlarin her biri siirdiiriilebilir titketim tartigmalarina farkl
normatif yonelimler ve analitik vurgular kazandirmaktadir. Siirdiiriilebilir
titketimin kuramsal agidan heterojen ve zaman zaman kavramsal belirsizlikler
barindiran bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir. Bu ¢ok katmanli yapr;
tiiketici davraniglari, politika siiregleri, dongiisel ekonomi ve yonetisim
caligmalari arasinda baglanti kuran tiretken bir aragtirma alani olugturmaktadir
(Vargas-Merino vd., 2023). Nitekim kavramin, bireysel davranig modellerinden
djjital miidahalelere, yapay zeka destekli karar verme siireglerinden dongiisel
ekonomi uygulamalarina ve Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1 (SDG) ile
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iligkili galigmalara kadar uzanan genig bir aragtirma gergevesi i¢inde ele alindigt
goriilmektedir. (De vd., 2025).

Siirdiiriilebilir tiiketimin giintimiizdeki 6nemi diinyanin e zamanl olarak
iklim degisikligi, biyolojik gesitlilik kaybi ve kirlilik/atik krizi olmak tizere {ig
temel gevresel krizle kargi kargtya bulunmasindan kaynaklanmaktadir. UNEP’in
Kiiresel Kaynak Goriiniimii 2024 raporunda, dogal kaynak ¢ikariminin son elli
yilda ti¢ katina giktig1 ve mevcut egilimlerin devam etmesi hilinde 2060 yilina
kadar 2020 seviyelerine kiyasla %60 oraninda artabilecegi belirtilmektedir.
Ayrica giintimiizde dyjitallesme ve teknolojik ilerlemeler, tiitketim davraniglarinin
dogasin degistirmektedir. Akilli cihazlar, dijital platformlar ve baglantili
teknolojiler giinlitk yasami kolaylastirirken, ayni zamanda elektronik atik
ve kaynak kullaniminin artmasina yol a¢gmaktadir [The International
Telecommunication Union (ITU, 2024)]; (Yu vd., 2025). Bu durum tiiketimin
yalnizca bireysel refahi ilgilendiren bir konu olmaktan ¢iktigini; gezegenin
tagima kapasitesi, ¢cevresel siirdiiriilebilirlik ve kalkinma politikalariyla dogrudan
iliskili yapisal bir mesele haline geldigini gostermektedir (UNEP, 2024).

Dolayisiyla ¢agdag stirdiiriilebilir titketim anlayigi ¢evresel, toplumsal ve
ckonomik hedefleri birlestiren biitiinciil bir perspektifi gerektirir. Bu perspektif
yalnizca bireysel tiiketici bilinci ile sinirlt kalmayip, kamu politikalari, kurumsal
diizenlemeler ve toplumsal katilimi da kapsayan kolektif bir yaklagimi zorunlu
kilmaktadir. Boylece siirdiiriilebilir tiitketim, uzun vadeli refah ve gevresel
koruma hedeflerini bir arada gozeten kapsamli bir gerceve sunmaktadir.

2. Siirdiiriilebilir Tiiketimin Giincel Onemi

Birlesmig Milletler (BM) siirdiiriilebilir tiiketim kavramini; mevcut ve
gelecek nesillerin mal ve hizmet ihtiyaglarinin ekonomik, sosyal ve gevresel
agidan stirdiiriilebilir yollarla kargilanmasi olarak tanimlamaktadir [United
Nations (UN, 2015)]. Bu yaklagimin temelinde, gezegenin ve lizerinde yagayan
tiim canlilarin korunmasina yonelik bir anlayiy bulunmaktadir. S6z konusu
kavram ve kavramin temel ideolojisi, siirdiiriilemez tiiketim kaliplarinin yol
agt1g1 gevresel sorunlara bir yanit niteligi tagimaktadr.

Siirdiirtlebilir titketimin giiniimiizdeki 6nemini belirleyen temel unsur,
kiiresel tiretim ve tiiketim sistemlerinin iklim degisikligi, biyogesitlilik kayb,
cevre kirliligi, atik artis1 ve dogal kaynaklarin titkenmesi tizerindeki baskisini
giderek artirmasidir. UNEP tarafindan yayimlanan 2024 Kiiresel Kaynak
Goriintimii Raporu dogal kaynak kullaniminin son elli yilda ti¢ kattan fazla
arttigini ve Ozellikle yiiksek gelirli tilkelerdeki malzeme tiiketiminin cevresel
baskilarin temel nedenlerinden biri héline geldigini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle tartigma artik doniigiimiin gerekli olup olmadigiyla sinirlt degildir;
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asil mesele bu doniigtimiin nasil daha adil, kapsayici ve uygulanabilir bigimde
gergeklestirilecegi ile ilgilidir (UNED, 2024).

Stirdiiriilebilir Kalkinma Amaci 12 (SDG 12) kapsaminda yayimlanan 2025
yili ilerleme verileri de benzer bir tablo ortaya koymaktadir. Verilere gore;
gida kaybi, gida israfi ve elektronik atik miktarlar: tarihsel olarak en yiiksek
seviyelere ulagirken, artan tiiketim egilimleri yerel malzeme kullanimini ve
malzeme ayak izini artirmay1 stirdiirmektedir. 2024 yil itibartyla 71 tilkede
stirdiiriilebilir tiiketim ve tiretime yonelik 530 politika aracinin raporlanmug
olmas1 6nemli bir kurumsal ilerlemeye igaret etmekle birlikte Birlesmig Milletler
bu ivmenin gergek tiiketim ve tiretim pratiklerinde somut ve 6lgiilebilir verilere
doniistiiriilmesi gerektigini vurgulamaktadir (https://unstats.un.org/sdgs/
report/2025/Goal-12/).

Siirdiiriilebilir titketim, Avrupa baglaminda da benzer karmagik gortintimii
olan bir konudur. EEA verilerine gore, Avrupa Birligi’nin tiiketim ayak izi
2010-2023 doneminde yaklagik %5 oraninda artmug; ayrica 2030 yilina kadar
yeniden yiikselme egilimi gosterecegi ongoriilmiigtiir. Bu durum Avrupa
Birligi’nin tiiketim ayak izini gezegenin ekolojik sinirlar1 iginde tutma hedefi
bakimindan yeterli ilerleme kaydedemedigini ortaya koymaktadir. 2023 yili
itibariyla AB tiiketim ayak izinin en biiyiik boliimiiniin gida, konut ve mobilite
alanlarindan kaynaklanmast, siirdiiriilebilir tiiketim glindeminin yalmzca iiriin
diizeyinde degil; gida sistemleri, barinma, ulagim, enerji ve dijital titketim
altyapilar1 diizeyinde de ele alinmasi gerektigini gostermektedir.

Stirdiiriilebilir titketimin kritik boyutlarindan biri iklim degisikligidir.
Geleneksel iklim politikalar1 ¢ogunlukla enerji tiretimi, sanayi doniigiimii ve
yenilenebilir enerji yatirimlarina odaklanmugtir. Ancak son yillardaki ¢aligmalar,
talep tarafi stratejilerinin yani titketim aligkanlhiklarinin iklim degisikligi
azaltiminda etkili bir arag olabilecegini gostermektedir. Creutzig vd. (2024),
enerji gegiginin yalnizca temiz enerji Giretimiyle sinirli kalmamasi gerektigini
vurgulamaktadir. Arastirma, bireylerin ve hanehalklarinin tiiketim davraniglarini
degistirmeye yonelik stratejilerin, enerji doniigtimiiniin malzeme kullanimina
olan etkilerini azaltmada 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda iklim politikalarinin daha az enerji ve malzeme tiiketen ulagim,
konut, beslenme ve diger tiiketim bigimlerini tegvik etmeye odaklanmasi
onerilmektedir. Benzer gekilde Tan-Soo vd. (2024) ise diigiik karbonlu ulagim
seceneklerinin tercih edilmesi, enerji verimli konutlarin kullanilmasi, atik
tretiminin azaltilmasi, daha siirdiiriilebilir beslenme bi¢imlerinin benimsenmesi
ve Uriinlerin kullanim émriiniin uzatilmasi gibi uygulamalarin talep yonlii
iklim azaltimi agisindan kritik oldugunu vurgulamaktadir. Bu kapsamda
stirdiiriilebilir tiiketim, iklim krizine yalnizca tiretim teknolojileri iizerinden
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yanit vermeye caligan geleneksel anlayigin 6tesine ge¢mektedir. Ornegin
elektrikli ara¢ kullanmak 6nemli bir adim olsa da, gehirlerin toplu tagima,
bisiklet ve yaya ulagimina uygun bigimde tasarlanmasi, daha sistemsel ve etkili
bir siirdiiriilebilir tiiketim yaklagimidir. Benzer sekilde enerji verimli cihazlarin
tercih edilmesi faydali olmakla birlikte, bu cihazlarin kullanim 6mriinii uzatmak,
onarmak ve gereksiz yenilemelerden kaginmak, tiiketim kaynakl emisyonlarin
azaltilmasinda daha dogrudan ve somut bir etki saglayacaktir.

Gida israfi da, siirdiiriilebilir titkketim baglaminda 6ne gikan kritik alanlardan
birini olugturmaktadir. Birlesmig Milletler Cevre Programr’nin Gida At
Endeksi Raporu, veri kapsamini genigleterek perakende, gida hizmetleri
ve hanehalki diizeylerinde gida atiginin oOlgiilmesine yonelik daha giiglii ve
sistematik bir metodolojik ¢erceve sunmaktadir (UNEP, 2024). Raporda
ayrica ¢oziim odakl yaklagimlarin kapsami genigletilmekte ve siirdiirtilebilir
gida yonetiminin saglanmasinda kamu ile 6zel sektor arasindaki ig birliklerinin
onemi vurgulanmaktadir (UNEP, 2024). Kiiresel 6lgekte insan tiiketimi i¢in
tiretilen gidanin yaklagik tigte birinin her yil kayboldugu veya israf edildigi
tahmin edilmektedir. Bu durumun yaklagik 1,3 milyar ton gidaya kargilik
gelmesi, sorunun boyutunu agik bi¢imde ortaya koymaktadir [Food and
Agriculture Organization (FAO, 2011)]. Gida kaybi ve israfi, yalnizca aglik ve
gida giivencesi sorunlariyla degil, ayni zamanda siirdiiriilebilirlik hedefleriyle de
dogrudan iliskilidir. Bununla birlikte sorun yalnizca tiiketilemeyen gidalarla sinirh
degildir; su, toprak, enerji, emek ve sermaye gibi kritik kaynaklarin da 6nemli
olgiide israf edilmesine neden olmaktadir. Ayrica artan sera gazi emisyonlari
aracihigiyla kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi tizerinde de olumsuz etkiler
yaratmaktadir (FAO, 2019). Gida kaybr ve israfinin ¢ok boyutlu yapisi, sorunun
yalnizca bireysel girisimler veya kisa vadeli ¢oziimlerle giderilemeyecegini
gostermektedir. Etkin bir miicadele i¢in, gida tiretim ve tiiketim zincirinin tiim
agamalarin kapsayan biitiinciil bir yaklagimin benimsenmesi gerekmektedir.
Bu kapsamda politika ¢ergevelerinin geligtirilmesi, tarimsal uygulamalarin
optimize edilmesi, tiretim siireglerinin yeniden yapilandirilmasi, tiiketici
ve igletme davraniglarinin donistiiriilmesi, perakende sektoriiniin tegvik
edilmesi, ambalaj ve igleme teknolojilerinin iyilestirilmesi ile atik akiglarinin
etkin bi¢gimde degerlendirilmesi 6nem tagimaktadir (Dornyei vd., 2023;
Sarker vd., 2024). Dolayisiyla gida kaybi ve israfina iliskin glincel gelismeleri,
stratejileri ve uygulamalart biitiinciil bigimde ele alan kapsamli rehberlere
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Dijitallesme ise siirdiiriilebilir tiiketim tartigmasina yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Akilli telefonlar, bilgisayarlar, tabletler, beyaz egyalar,
giyilebilir teknolojiler ve baglantili cihazlar giinliik yagami kolaylagtirirken
elektronik atik sorununu da artirmaktadir. Uluslararas: Telekomiinikasyon
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Birligi’nin (ITU, 2024) Kiiresel E-Atik Monitorii'ne gore, 2022 yilinda
diinyada 62 milyar kilogram elektronik atik olugmug olup, bunun yalnizca
%22,3’1 gevreye uygun sekilde toplanmig veya geri dontigtiiriilmiistiir.
Elektronik iirtinlerin kullanim 6mrii kisaldik¢a hanehalk kaynakli elektronik
atik sorunu artmakta ve tersine lojistik sistemlerinin stirdiiriilebilirlik agisindan
etkin bir gekilde degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢tkmaktadir (Yu vd.,
2025). Elektronik atik sorunu siirdiiriilebilir tiiketimin yalmzca geri doniigiim
ile sinirlt olmadigini, ayn1 zamanda triinlerin daha uzun stire kullanilmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Yeni model ¢iktiginda galigan bir telefonun
degistirilmest, kisa yazilim destegi nedeniyle cihazlarin erken eskimesi, batarya
degisiminin zorlagtirilmasi ve tamir maliyetlerinin yiiksekligi tiiketimi artiran
taktorler arasinda yer almaktadir. Bu nedenle siirdiiriilebilir dijital titketim;
onarim hakki, uzun yazilim destegi, modiiler tasarim, yenilenmis iiriinlerin
pazarlanmasi, ikinci el cihaz kullanimi ve lisansh elektronik atik toplama
sistemleri gergevesinde ele alinmalidir.

3. Siirdiiriilebilir Tiiketimde Tutum-Davranis Boslugu ve Yapisal
Engeller

Modern tiiketim kiiltiirii, bireysel fayda, arzu tiretimi ve kisa vadeli tatmin
mekanizmalar: tizerinden islerken; stirdiiriilebilirlik diigiincesi, tiiketim
eylemlerinin ekolojik ve toplumsal sonuglarini uzun vadeli bir sorumluluk alani
iginde degerlendirmeyi gerektirmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir tiiketim,
yalnizca tiiketicinin daha bilingli tercihler yapmasina indirgenemeyecek; piyasa
yapilari, giindelik yasam pratikleri, kiiltiirel normlar ve kamusal politikalarla
birlikte ele alinmasi gereken iligkisel bir siiregtir (Jackson, 2005; Prothero vd.,
2011). Kavram, bugiiniin gereksinimlerinin gelecek kugaklarin gereksinimlerini
karsilama kapasitesini zayiflatmadan kargilanmasi ilkesine dayansa da, bu
ilkenin giindelik davraniga dontigmesi gogu zaman sirh kalmaktadir. Zira
stirdiiriilebilir tercihlerin ¢evresel ve toplumsal getirileri gogunlukla zamansal
olarak uzak, belirsiz ve dolaylidir; buna kargilik tiiketimin sagladig1 ekonomik,
sembolik ya da duygusal faydalar kisa vadede daha goriiniir hile gelmektedir.
Davranigsal iktisat ve sosyal psikoloji literatiirtinde bu durum, bireylerin yakin
donem kazanimlarini uzak gelecekteki sonuglara kiyasla daha giiglii bigimde
degerlendirmesiyle agiklanmaktadir (Frederick vd., 2002; Trope & Liberman,
2010). Dolayisiyla siirdiiriilebilir tiiketim politikalarinin yalnizca bireysel
farkindalig1 artirmaya odaklanmas: yeterli degildir; tiiketim davraniglarin
bigimlendiren kiiltiirel degerleri, ahlaki yargilari, duygusal motivasyonlar1 ve

yapisal kogullar1 birlikte dikkate alan daha biitiinciil yaklagimlara ihtiyag vardir.

Siirdiiriilebilir titketim aragtirmalarinin uzun siire baskin paradigmasi
bireysel tiiketici davranisi olmustur. Planli Davranig Teorisi, deger-inang-
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norm yaklagimi, sosyal biligsel teori, yeniliklerin yayilimi ve norm temelli
modeller tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirtinlere yonelik tutumlarini, niyetlerini
ve davraniglarini agiklamak amaciyla yaygin bigimde kullanilmugtir. Syed vd.
(2024) tarafindan yapilan sistematik inceleme 2012-2022 yillar1 arasinda
yayimlanan 64 c¢aligmay1 analiz ederek Planli Davranig Teorisr’nin alandaki
en sik kullanilan yaklagim oldugunu ortaya koymakla birlikte, siirdiirtilebilir
titketim davraniginin yalnizca tutum ve niyetle agiklanamayacak kadar gok
boyutlu oldugunu gostermektedir. Bu nedenle siirdiirtilebilir titketimin giincel
onemini anlamak igin tiiketicilerin ne diigtindiigii kadar ne yaptig1 da kritik
oneme sahiptir. Pek ok tiiketici ¢evreye duyarl oldugunu ifade etse de bu
tutum her zaman satin alma davranigina doniismemektedir. Literatiirde bu
durum tutum-davranig boslugu olarak adlandirilmaktadir (Carrington vd.,

2010).

Witek ve Kuzniar (2024), yesil gida iiriinleri satin alma niyeti ile gergek
satin alma davranigt arasindaki farki inceledikleri ¢aligmalarinda ge¢mis
davraniglarin ve aligkanliklarin stirdiiriilebilir titketim kararlarini etkiledigini
ortaya koymaktadir. Benzer sekilde De Sio vd. (2024) yesil gida satin alminda
tiriin ozellikleri ve duygularin tutum-davranig boslugunu kapatmada 6nemli
bir rol oynayabilecegini vurgulamaktadir. Bu bulgu siirdiirtilebilir iiriinlerin
yalnizca ¢evreci olarak sunulmasinin yeterli olmadigini; ayni zamanda
erigilebilir, giivenilir, kaliteli, uygun fiyath ve tiiketici i¢in anlamli olmasi
gerektigini ortaya koymaktadir.

Naves vd. (2025) meta analiz ve agirlik analizi kullanarak siirdiirtlebilir
titketim davraniginin belirleyicilerini sistematik olarak incelemigtir. Analiz
titketicinin gevresel bilgi diizeyi, ge¢mis ¢evresel davranglar, deneyimler ve
tiriin giivenligi gibi faktorlerin stirdiiriilebilir {irtin tercihleri tizerinde anlamli
etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Buna ragmen siirdiiriilebilir iiriinlerin
benimsenme diizeyinin genel olarak beklentilerin altinda kaldig1 gozlemlenmistir.
Aragtirma bulgular stirdiiriilebilir titketimin yalnizca tiiketicilerin tutumlariyla
agiklanamayacagini; iirlin tasarimi, giivenilir bilgi saglanmasi ve kullanici
deneyiminin iyilegtirilmesi gibi destekleyici 6nlemlerin de gerekli oldugunu
vurgulamaktadir. Shen vd. (2022) tarafindan gida tiiketimi 6zelinde yapilan
meta-analitik yapisal egitlik modeli de bu tartigmayi desteklemektedir. Caligma
tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroliin siirdiirtilebilir gida satin
alma niyetiyle giiglii bigimde iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte siirdiiriilebilir tiiketim niyetinin her zaman dogrudan satin alma
davranigina doniismedigi; bu iligkinin {ilke baglami, ekonomik geligmislik
diizeyi, kiiltiirel normlar ve tiiketicilerin erigim kogullar1 gibi faktorlerden
etkilendigi goriilmektedir. Bu bulgu siirdiirtilebilir gida tiiketiminin yalnizca
bireysel farkindalik veya olumlu tutumlarla agiklanamayacagini gostermektedir.
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Dolayisiyla stirdiiriilebilir titketimin yayginlagmast igin tiiketicilerin gevresel
duyarliligint artirmanin yaninda, siirdiirtilebilir iirtinlerin erisilebilirligini,
tiyat uygunlugunu, giivenilirligini ve toplumsal kabuliinii giiglendiren yapisal
politikalarin da gelistirilmesi gerekmektedir. Bu yondeki bulgular siirdiirtilebilir
titketim literatiiriindeki klasik tutum-davranig boslugu tartigmasinin hélen
merkezi oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler ¢evresel kaygi tagidiklarini ifade
etseler bile, yiiksek fiyat, diigiik erisilebilirlik, giiven eksikligi, aliskanliklar,
zaman baskisi, sosyal normlar ve altyapi yetersizlikleri nedeniyle bu tutumlarin
davraniga doniigmedigi soylenebilir.

Tiketim toplumunda refah, yalnizca maddi ihtiyaglarin karsilanmasiyla
stnirlt degildir. Bireyler tiikettikleri tirtinler, markalar ve yasam tarzlari
aracih@iyla kimliklerini kurmakta, toplumsal aidiyetlerini ifade etmekte ve sosyal
statiilerini goriiniir kilmaktadir. Kiiresellesme siireci ve Bauman’in (2013)
“liretici toplum” olarak tanimladig yapidan “tiiketim toplumu”na gegisle
birlikte, mallarin edinilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmas stiregleri fiziksel
ve biyolojik ihtiyaglarin 6tesinde sembolik, kiiltiirel ve toplumsal anlamlar
tagimaya baglamigtir. Tiiketimin diizeyi ve bigimi giiniimiiz toplumlarinda
kiiltiirel kimligin ingasinda ve bireylerin kolektif yasama katihminda belirleyici
unsurlardan biri haline gelmigtir. Bu siiregte mallar ve tiiketim pratikleri
hiyerarsik olarak degerlendirilmekte; bazi tiiketim bigimleri digerlerine kiyasla
daha mesru, prestijli veya arzu edilir kabul edilmektedir. Boylece tiiketim
nesneleri ve onlarla iligkili sosyal pratikler belirli kiiltiirel anlamlar ytiklenmig
sembollere doniigmektedir. Sonug olarak bireyler yalnizca sahip olduklari
ekonomik kaynaklar tizerinden degil, ayn1 zamanda tiikettikleri iirtinler,
markalar ve yagam tarzlar1 {izerinden de toplumsal olarak siniflandirilmakta
ve konumlandirilmaktadir.

Sosyolog Stephen Bertman’in (1998) simdi kiiltiirii (now culture) ya
da acelecilik kiiltiirti olarak tanimladig1 olgu, zamanin anlami ve degerinin
yeniden sekillendigi titketim odakli toplumsal yapiy1 agiklamak igin 6nemli bir
kavramsal ger¢eve sunmaktadir. Bu baglamda gagdas toplum, anlik tatminin
on planda oldugu, hizin temel deger olarak kabul edildigi bir simdiki zaman
kiiltiirii igerisinde yagamaktadir. Tiiketim yagami da bu kiiltiire] mantiga
uygun bigimde, siirekli yenilik arayigina dayanan, bilgilerin ve deneyimlerin
hizla edinildigi ancak ayni hizla degersizlesip unutuldugu bir siireg olarak
karakterize edilmektedir.

Agir titketimi tegvik eden dinamikler degerlendirildiginde, tiiketicilerin satin
alma kararlari iizerinde duygusal faktorlerin 6nemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica birgok kiiltiirde gozlemlenen anlik tiiketim egilimi ve
uzun vadeli maliyetlere yonelik gorece duyarsizlik dikkate alindiginda yalnizca
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tiiketici bilincinin artirilmasina dayanan siirdiiriilebilir tiiketim stratejilerin gok
sinirh etki yaratacagi soylenebilir. Bu baglamda siirdiirtilebilir tiiketim soylemi
bireylerin davranislarini doniigtiirecek yapisal ve kiiltiirel mekanizmalarla
desteklenmedigi siirece pratik kargiligi zayif bir ideal olarak kalma riski
tagimaktadir.

Bu gergevede Oncelikle kiiltiirel bir doniigsiim gerceklesmeden davranig
kaliplarinda ve dolayisiyla tiiketim aligkanliklarinda kalict bir degisim
saglanmasi gii¢ goriinmektedir. Mevcut kogullar, toplumun degerler sistemi,
kalkinma anlayis1 ve tiiketim pratiklerinin ¢ok boyutlu bir bi¢imde yeniden
degerlendirilmesini gerekli kilmakta; ayni zamanda giiniimiiz gevresel ve
toplumsal sorunlariyla uyumlu etik davranig bigimlerinin gelistirilmesinin
onemine igaret etmektedir. Bu nedenle kalkinma olgusu yalnizca ekonomik
gostergeler temelinde ele alinmamali; etik degerler, toplumsal refah ve sosyo-
kiiltiirel boyutlar1 da igeren biitiinciil bir perspektifle degerlendirilmelidir
(Carvalho & Ferreira, 2020).

Bununla birlikte kiiltiirel doniigtimler kisa siirede gerceklesen siiregler
degildir; uzun vadeli ve sistematik miidahaleler gerektirmektedir. Bu nedenle
stirdiirtilebilir tiiketim davraniglarinin yayginlagtirlmasinda devletin diizenleyici
ve yonlendirici rolii kritik 6neme sahiptir. Stirdiirtilebilirligin saglanmast,
bireysel tercihlere indirgenemeyecek kadar kapsamli bir mesele olup kamusal
politikalar, kurumsal diizenlemeler ve toplumsal katilimi igeren kolektif bir
yaklagimi gerektirmektedir.

4. Dongiisel Ekonomi

Son 150 yillik ekonomik sistem, kaynaklarin gikarilmasi, iiretilmesi,
tiiketilmesi ve kullanim sonrasinda atilmasi esasina dayanan dogrusal bir model
gercevesinde sekillenmigtir. “Al-tiret—kullan—at” yaklagimi olarak tanimlanan bu
model, atiklarin yeniden kullanimi, kaynaklarin geri kazanimi veya ekonomik
sistemin yenilenmesine yonelik biitiinciil mekanizmalarin yeterince dikkate
alinmamasiyla karakterize edilmektedir (Mohan vd., 2016). Genellikle dogrusal
ckonominin karakteristik 6zelligi olan atiklarin giivenli olmayan sekilde
yonetilmesi, topraga, suya ve havaya sizan tehlikeli maddelere yol agarak endige
verici gevre kirliligi kogullar1 yaratmaktadir. Ayn1 zamanda tirtinlerin iiretimi
ve taginmasi, yogun enerji titkketimine ve ¢evre kirliligine neden olmaktadir. Bu
nedenle dogrusal ekonomiler, siirdiiriilebilirligin ¢evresel, ekonomik ve sosyal
boyutlarinin her birinden tamamen siirdiiriilemez olarak kabul edilmektedir
(Ingrao vd., 2018; Korhonen vd., 2018). Bu baglamda, dongiisel ekonomi,
tiriinlerin, bilesenlerin ve malzemelerin en yiiksek fayda ve deger seviyesinde
korunmasina yardimci olacag bir alternatif olarak goriilmektedir.
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Giintimiizde insan faaliyetlerinin gezegen tizerindeki baskisini azaltabilecek
stirdiirtilebilir ¢6ztim arayislar1 giderek 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda
dongiisel ekonomi, ekonomik biiyiimeyi dogal kaynak tiiketiminden
ayristirmay1 ve insan faaliyetlerinin yol agtig1 olumsuz ¢evresel etkileri en aza
indirmeyi amaglayan bir yaklagim olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bressanelli vd.,
2019). Dongiisel ekonomi ile hedeflenen kullanimdaki kaynaklarin degerini en
tst diizeye ¢tkarmak (Kalmykova vd., 2018), emisyon hacmi, enerji titketimi ve
atik bertarafini azaltmak ve tersine lojistik uygulamalarinin 6tesine ge¢gmektir
(Blomsma & Brennan, 2017). Yani bilegenlerin ve malzemelerin ekonomik
sistem iginde miimkiin oldugunca uzun siire yiiksek degerle kalmasini
saglamaktir.

Dongtisel ekonomi, tirtinlerin yeniden kullanim, onarim ve geri doniigim
stiregleri araciigiyla ekonomik sistem iginde daha uzun siire dolagimda
tutulmasini amaglamakta; boylece atik miktarinin azaltilmasina ve siirdiiriilebilir
dretim ile titketim uygulamalarinin giliglendirilmesine katki saglamaktadir.
Ayrica bu yaklagim, enerji tasarrufunu desteklemekte ve dogal kaynaklarin,
diinyanin yenileme kapasitesini agacak diizeyde ¢ikarilmasi ve tiiketilmesi
sonucu ortaya ¢ikabilecek geri dondiirtilemez ¢evresel zararlarin 6nlenmesine
yardimci olmaktadir (EU, 2019). Bununla birlikte literatiirde yapilan tamimlarin
ortak paydasi, dongiisel ekonomiyi; dogal kaynak kullaniminin azaltiimasi ve
kaynaklarin yeniden dolagima kazandirilmas: yoluyla ekonomik biiyiimenin
maddi titketimden ayrigtirildig siirdiiriilebilir bir ekonomik model olarak
ele almalaridir (Corona vd., 2019; Ingrao vd., 2021). Dongiisel ekonomi
yaklagiminda, kullanim 6mriinii tamamlayan triinler ile bu triinlerin tiretim,
kullanim ve bakim stire¢lerinde ortaya ¢ikan atiklar, gevresel yiik olugturan
unsurlar yerine yeniden degerlendirilebilir kaynaklar olarak kabul edilmektedir.
Bu kapsamda s6z konusu atiklar, geri doniigiim siireglerinde ikincil hammadde
girdisi olarak kullanilmakta ve daha sonra katma deger yaratan yeni iiriinlere
doniistiirtilmektedir (Ingrao vd., 2018, 2021).

Dongiisel ekonomi, siirdiirtilebilir titketim giindeminde giiglii bir politika
ve i§ modeli paradigmasi haline gelmistir. Dogrusal ekonomide iirtinler kisa
stire kullanildiktan sonra atiga doniigmektedir. Dongiisel ekonomide ise
trtinler miimkiin oldugunca uzun siire kullanimda tutulmakta; onarilmakta,
yeniden kullanilmakta, paylagilmakta, yenilenmekte ve sonunda malzeme olarak
yeniden ekonomiye kazandirilmaktadir. Ancak literatiir, dongiisel ekonominin
yalnizca teknik bir geri doniigiim sorunu olmadigini ortaya koymaktadir.
Zavos vd. (2024) tarafindan yayimlanan inceleme makalesi, dongiisel ekonomi
caligmalarinda sosyal boyutun siklikla goz ardi edildigini vurgulamaktadr.
Bu bulgu siirdiiriilebilir titketimin yalnizca malzeme dongiilerini kapatmakla
sinirli olmadigini; ayni zamanda tiiketicilerin, ¢aliganlarin, yerel topluluklarin
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ve diigiik gelirli gruplarin bu doniisiimden nasil etkilendigini anlamay1 da
gerektirdigini gostermektedir. Dolayisiyla stirdiirtilebilir tiiketimin giincel
onemi, kaynaklar1 koruma hedefi ile sosyal adalet hedefini bir araya
getirmesinden kaynaklanmaktadir. Bir iiriiniin geri doniigtiiriilebilir olmasi
tek bagina yeterli degildir; ayn1 zamanda tirtiniin iiretim siirecinde ¢aliganlarin
haklarinin korunmast, tedarik zincirinin geffatligi, onarim hizmetlerine erigim,
yedek parga maliyeti ve tiiketicilerin dogru bilgiye ulagabilmesi gibi faktorler
de siirdiiriilebilir tiiketim baglaminda kritik 6neme sahiptir.

Dongiisellik her zaman siirdiiriilebilirlik anlami taggmamaktadir. Aragtirmalar
dongiisel ekonomi uygulamalarinin geri tepme etkileri nedeniyle hedeflenen
gevresel kazanimlar1 tam anlamiyla saglayamayabilecegini gostermektedir. Bu
nedenle dongiisel ekonomi stratejilerinin uygulanmasinda sistem odakli bir
yaklagimin benimsenmesi ve olast olumsuz etkileri 6nceden tespit edebilecek
erken uyart mekanizmalarinin gelistirilmesi 6nem tagimaktadir (Castro vd.,
2022). Bu nedenle dongiisel tiiketim ile stirdiiriilebilir tiiketim arasindaki iligki
mutlak degildir, belirli kogullara baghdir. Dongtisel modelin siirdiirtilebilir
olarak degerlendirilebilmesi; toplam malzeme ve enerji kullanimini azaltmast,
triinlerin kullanim 6mriinii uzatmasi, ilave tiiketim hacmi olugturmamasi ve
sosyal adalet boyutunu gozetmesiyle miimkiindiir.

Dongiisel ekonomi séyleminin yiikselisine karsin, kiiresel dongiisellik
gostergeleri sinirli bir ilerleme sergilemektedir. 2025 Dongtisellik Agigt Raporu
verilerine gore, kiiresel ekonomide kullanilan 106 milyar ton malzemenin
yalnizca %6,9u geri doniistiirtilmiis kaynaklardan temin edilmektedir; bu
durum, 2015’¢ kiyasla bir gerilemeye igaret etmektedir (The Circularity Gap
Report, 2025). Bu baglamda, giincel literatiirde siirdiiriilebilir tiiketim, yalnizca
daha iyi tirtin segimi ile sinirh kalmayip; daha az ve daha adil tiiketim, yeterlilik,
tiiketim koridorlar1 ve refahin kaynak yogunlugundan ayrilmasi gibi boyutlarla
birlikte ele alinmaktadir. Nitekim Dongiisellik A¢ig1 Raporu verilerinde
kiiresel dongiisellik oraninin diisiis gostermesi, yalnizca geri doniisiime dayali
stratejilerin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmada tek bagina yeterli olmadigim
agik bicimde ortaya koymaktadir.

5. Etiketler, Yesil Aklama ve Giiven Krizi

Stirdiiriilebilir tiiketimin yayginlagmasinda, tiiketicilerin iiriinlerin gevresel
etkileri hakkinda dogru, kargilagtirilabilir ve giivenilir bilgiye erisebilmesi kritik
oneme sahiptir. Nitekim tiiketiciler gogu zaman iiriinlerin gevresel niteliklerini
dogrudan dogrulama imkanina sahip olmadiklarindan, eko-etiketler, sertifikalar
ve gevresel beyanlar gibi gostergelere giivenmek durumunda kalmaktadir
(Atkinson & Rosenthal, 2014). Ancak giliniimiiz piyasalarinda “dogal”, “gevre



12 | Siirdiiriilebilir Tiiketim: Kavramsal Cergeve ve Giincel Tartismalor

dostu”, “karbon notr”, “yesil”, “siirdiiriilebilir” veya “ekolojik” gibi ifadelerin
yaygin bi¢imde kullanilmasi, tiiketiciler agisindan bilgi karmagasi ve giiven
sorunu yaratabilmektedir. Avrupa Komisyonu’na gore ¢evresel iddialarin %53’
belirsiz, yaniltict veya temelsiz bilgiler igermekte; %40’ ise destekleyici kanittan
yoksun bulunmaktadir. Ayrica AB pazarinda yaklagik 230 stirdiirtilebilirlik
etiketi ve 100 yesil enerji etiketi bulunmakta, bu etiketlerin 6nemli bir kismi da
zay1f ya da hi¢ olmayan dogrulama mekanizmalarina dayanmaktadir (European
Commission, 2023). Bu durum, gevresel performans iddialarinin bilimsel
kanitlarla desteklenmesi, agik bigimde sunulmasi ve bagimsiz dogrulama
siireglerine tabi tutulmasi gerektigini gostermektedir (Delmas & Burbano, 2011,
Lyon & Montgomery, 2015). Bu durum siirdiiriilebilir tiiketimin oniindeki
en 6nemli engellerden biri olan giiven sorununu giindeme getirmektedir.
OECDr’nin 2025 tarihli raporu da yanls, yaniltic1 veya kanitlanmamug gevresel
iddialarin tiiketicilerin yesil dontigiime katihimini zayiflattigini vurgulamaktadir.

Siirdiirtilebilir tiiketim literatiiriinde tiriin etiketleri ve gevresel sertifikalar,
titketicilerin dogrudan gozlemleyemedigi gevresel ve sosyal tiriin niteliklerine
iliskin bilgi asimetrisini azaltan giiven sinyalleri olarak degerlendirilmektedir
(Van Amstel vd., 2008; Atkinson & Rosenthal, 2014; Brach vd., 2018).
Tiiketiciler tirtinlerin tiretim siiregleri, kaynak kullanimi, karbon ayak izi veya
sosyal etkileri hakkinda dogrudan bilgi sahibi olamadiklar: igin etiketlere
gilivenerek karar vermektedir. Bu nedenle etiketler, stirdiiriilebilir iiriin
pazarlarmin geligebilmesi agisindan 6nemli bir iglev tistlenmektedir. Ancak
etiketlerin sayisindaki hizli artig, standartlar arasindaki farkliliklar ve denetim
mekanizmalarindaki yetersizlikler tiiketicilerin hangi bilginin giivenilir
oldugunu ayirt etmesini zorlagtirmaktadir. Bununla birlikte, gevresel etiket ve
beyanlarin ¢ogalmasi, standartlarin farklilagmasi ve dogrulama stireglerinin her
zaman gii¢lii olmamas tiiketici glivenini zayiflatabilmekte ve bilgi karmagasina
yol agabilmektedir (Gruere, 2013; Prag vd., 2016; European Commission,
2023).

Siirdiiriilebilir tiiketim tartigmalarinda 6ne ¢ikan temel kavramlardan bir
digeri ise yesil aklamadir. Yesil aklama, isletmelerin gevresel performanslarini
gergekte oldugundan daha olumlu gosteren yamiltici, eksik veya abartili gevresel
iletisim uygulamalarini ifade etmektedir. Delmas ve Burbano’ya (2011) gore
yesil aklama, zayif ¢evresel performans ile olumlu ¢evresel iletisim arasindaki
geliskiden dogmaktadir. Lyon ve Montgomery (2015) ise yesil aklamay1 yalnizca
bireysel igletmelerin etik dis1 pazarlama stratejileriyle sinirli gormemekte; bunu
ayni zamanda piyasa yapisi, diizenleme eksikligi ve bilgi asimetrisiyle iligkili
daha genis bir kurumsal sorun olarak degerlendirmektedir.
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Yesil aklama uygulamalar farkli bigimlerde ortaya ¢ikabilmektedir. Bazi
sirketler tirtinlerinin yalmzca belirli bir 6zelligini 6ne ¢ikararak genel ¢evresel
etkilerini gizlemekte, bazilar1 ise bilimsel olarak dogrulanmamug gevresel
iddialar kullanmaktadir. Belirsiz ve olgiilemeyen ifadeler, yaniltici gorseller,
dogay1 ¢agristiran renk ve semboller ya da bagimsiz dogrulamaya dayanmayan
gevre etiketleri de yesil aklamanin yaygin araglar1 arasinda yer almaktadir.
Ozellikle siirdiiriilebilirlik konusuna duyarl tiiketicilerin sayisinin artmastyla
birlikte ¢evresel soylemler pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargas: haline
gelmis, bu durum ise ¢evreci imaj ile gergek gevresel performans arasindaki
tarkin biiyltimesine neden olmustur.

Giincel aragtirmalar tiiketicilerin gevresel iddialara yonelik giipheciliginin
giderek arttigin1 gostermektedir. Tiiketiciler gevresel vaatlerin dogrulugundan
emin olamadiklarinda yalnizca ilgili markaya degil, genel olarak siirdiiriilebilirlik
soylemine karst da giivensizlik geligtirebilmektedir. Bu durum siirdiirtilebilir
tiiketim davraniglarinin yayginlagmasin1 zorlagtiran 6nemli bir engel
olugturmaktadir. Son yillarda yapilan galigmalar, algilanan yesil aklamanin
marka giivenini, marka bagliligini ve satin alma niyetini olumsuz etkiledigini
ortaya koymaktadir (Delmas & Burbano, 2011; Lyon & Montgomery, 2015;
Isac vd., 2024; Onurlubag, 2025). Tiiketiciler sirketlerin gevresel performanslari
ile iletigim faaliyetleri arasinda tutarsizlik algiladiklarinda ¢evreci {irtinlere
yonelik olumlu tutumlart zayiflamakta ve stirdiiriilebilir tiriin tercih etme
egilimleri azalmaktadir.

Yesil aklamanin en 6nemli sonuglarindan biri giiven krizidir. Giiven,
stirdiiriilebilir tiiketim sisteminin temel bilesenlerinden biridir. Cevresel
etiketlerin tiiketici kararlar1 tizerindeki etkisi, biiyiik olgtide tiiketicilerin bu
etiketlere ve gevresel iddialara duydugu giivene baghdir (Gorton vd., 2021;
OECD, 2025). Tiiketiciler ¢evresel iddialarin dogru olduguna inanmadiklarinda
stirdiirtilebilir irtinlere yonelik satin alma niyetleri ve yesil marka giivenleri
zayiflayabilmektedir (Isac etal., 2024). Daha da 6nemlisi, yesil aklama yalmizca
yaniltici girketlere zarar vermemekte; piyasadaki giiven ortamini zedeleyerek
gergekten siirdiirtilebilir uygulamalar gelistiren igletmelerin de giivenilirligini
olumsuz etkileyebilmektedir (Delmas & Burbano, 2011; Lyon & Montgomery,
2015). Boylece piyasada diiriist ve yaniltici igletmeler arasindaki ayrim
belirsizlesmekte, siirdiiriilebilir iirlin pazarlarinin gelisimi yavaglamaktadir.

Giiven krizi, siirdiiriilebilir titketim literatiiriinde sik¢a tartigilan tutum-
davranig bosglugu ile yakindan iligkilidir. Pek ok tiiketici ¢evreye duyarl
oldugunu ifade etse de bu duyarlilik her zaman siirdiirtilebilir satin alma
davranigina doniigmemektedir (Terlau & Hirsch, 2015; Margariti vd., 2024).
Fiyat, erisilebilirlik, aligkanliklar, sosyal normlar ve tirtin kalitesi gibi etkenlerin
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yaninda, gevresel iddialara duyulan giivensizlik de bu boglugu biiyiitmektedir
(Rausch & Kopplin, 2021). Nitekim yesil aklama endigeleri, stirdiirtilebilir
triinlere yonelik tutum ile satin alma niyeti veya davranigi arasindaki iligkiyi
zayiflatabilmektedir (Margariti vd., 2024; Rausch & Kopplin, 2021). Bu
nedenle yesil aklama yalnizca pazarlama etigi agisindan degil, siirdiiriilebilir
titketimin toplumsal yayginlig1 agisindan da kritik bir sorundur.

Son yillarda yesil aklamaya karg1 diizenleyici girisimler artmistir. Avrupa
Birligi’nin 2024/825 sayil Direktifi, tiiketicilerin yesil doniigiim siirecinde daha
1y1 korunmasini amaglamakta ve yaniltici gevresel iddialara kars: tiiketici koruma
kurallarini giiglendirmektedir. Direktif; dogrulanmamug siirdiiriilebilirlik
ctiketleri, genel ¢evresel iddialar ve yeterli kanita dayanmayan gevreci beyanlar
konusunda daha siki kurallar getirmektedir (European Union, 2024). Avrupa
Komisyonu’na gore bu diizenleme, tiiketicilere tirtinlerin dayanikliligi, tamir
edilebilirligi ve ¢evresel 6zellikleri hakkinda daha giivenilir bilgi verilmesini
hedeflemektedir.

Benzer sekilde OECD (2025b) de son yillarda yayimladig: raporlarda
yamiltict gevresel iddialarin tiiketicilerin siirdiirtilebilirlik politikalarina olan
giivenini zedeledigini vurgulamaktadir. OECD (2024) verileri, tiiketicilerin
yaklagik yarisinin gevresel iddialara kars: belirli diizeyde giivensizlik duydugunu
gostermektedir. Kurulus, stirdiirtlebilir tiiketimin giiglendirilmesi igin gevresel
beyanlarin standartlastirilmasi, bagimsiz dogrulama mekanizmalarinin
yayginlagtirilmas ve tiiketici koruma politikalarinin giiglendirilmesi gerektigini
savunmaktadir.

Bununla birlikte diizenlemeler tek bagina yeterli degildir. Stirdiiriilebilir
titketim agisindan giiven krizinin agilabilmesi igin geffaflik, hesap verebilirlik
ve bagimsiz denetim mekanizmalarinin giiglendirilmesi gerekmektedir.
Uriinlerin yasam déngiisii boyunca yarattiklar1 gevresel etkilerin dlgiilebilir
gostergelerle agiklanmas, siirdiiriilebilirlik raporlarinin standartlagtirilmasi ve
cevresel etiketlerin uluslararasi 6lgekte uyumlagtirilmasi bu siiregte 6nemli rol
oynayabilir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin gevresel iddialar1 degerlendirebilme
kapasitesini artiracak egitim ve bilinglendirme faaliyetleri de desteklenmelidir.
Sirketlerin yalmzca gevreci mesajlar tiretmeleri yeterli olmayacaktir. Bu mesajlari
yagam dongiisii analizi, karbon ayak izi 6lglimii, bagimsiz sertifikasyon ve
seffaf raporlama gibi araglarla desteklemeleri gerekmektedir. Aksi halde
stirdiiriilebilirlik s6ylemi, tiiketici nezdinde giivenilir bir doniigiim gagrist
olmaktan gikarak siradan bir pazarlama stratejisi olarak algilanabilir.

Sonug olarak etiketler, stirdiirtilebilir titketimin gelismesi agisindan
vazgecilmez araglardir; ancak bu araglarin iglevsel olabilmesi giivenilirliklerine
baghdir. Yesil aklama, gevresel etiketlerin ve siirdiiriilebilirlik iddialarinin
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inandiriciigint zayiflatarak tiiketicilerin stirdiiriilebilir iiriinlere yonelmesini
engelleyebilir. Bu nedenle siirdiiriilebilir titketimin basarist yalnizca tiiketici
bilincinin artirilmasina degil, ayn1 zamanda gevresel bilginin dogrulugunu
glivence altina alan kurumsal, hukuki ve etik mekanizmalarin gii¢lendirilmesine
baghdir.

Sonug

Siirdiirtilebilir kalkinmanin temel belirleyicilerinden biri, karar alma
stireglerinde ekolojik ve ekonomik ilkelerin biitiinciil bir yaklagimla
iligkilendirilebilmesidir (Da Silvavd., 2020). Bu yaklagimin, kamu kurumlarindan
ozel sektore ve hanehalklarina kadar tiim kurumsal ve toplumsal diizeylerde
benimsenmesi gerekmektedir. Bu baglamda, ekonomik amaglarin ¢evresel
ve sosyal hedeflerle uyumlu hale getirilmesi, yalnizca iiretici ve tiiketiciler
agisindan degil, ayni1 zamanda hiikiimetler, sivil toplum kuruluslar1 ve diger
ekonomik aktorler agisindan da 6nemli bir yonetigim ve politika gelistirme
sorunu olarak ortaya ¢tkmaktadir (Eisenmenger vd., 2020).

Siirdirilebilir {iretim anlayisi kapsaminda igletmelerin temel
sorumluluklarindan biri, ¢evresel agidan giivenli iirtin ve hizmetlerin
gelistirilmesine odaklanmaktir. Bu hedefe ulagilabilmesi igin gevresel kriterlerin
iiriin tasarim stirecine entegre edilmesi ve iiriinlere daha tasarim agamasinda
ckolojik nitelikler kazandiriimasi gerekmektedir. Bu baglamda, Girtinlerin yagam
dongiisii yaklagimi dogrultusunda tasarlanmasi; tiretim siirecinde ortaya ¢ikan
atiklarin yeniden tiretime kazandirilmasina veya diger igletmeler tarafindan
girdi olarak kullanilmasina olanak saglayacak 6zellikler tagimasi biiyiik 6nem
arz etmektedir. Boylece kaynak verimliligi artirlmakta, atik miktar1 azaltilmakta
ve dongiisel ekonomi ilkelerinin uygulanmasina katki saglanmaktadir.

Cevrenin korunmasina yonelik gereklilikler ve bu kapsamda yiiriirliige
konulan yasal diizenlemeler, igletmelerin faaliyetleri tizerinde 6nemli etkiler
yaratmaktadir (Jabbour vd., 2020). Ancak gevresel ylikiimliiliikler, isletmeler
agisindan ¢ogu zaman gevresel kaynak kullanimindan dogan maliyetlerin ve
gevre koruma yatirimlarinin biitgelere yansitilmasini gerektiren ek bir maliyet
unsuru olarak degerlendirilmektedir. Buna karsin, siirdiiriilebilirlik anlayiginin
giderek onem kazanmasiyla birlikte, gevre korumanin isletme yonetiminin temel
bilesenlerinden biri olarak ele alinmasi ve yonetim stireglerine entegre edilmesi
gerekmektedir (Haldar, 2019). Bu amagla ekonominin mevcut dogrusal
modelinin stirdiiriilebilir bir dongtisel modele doniistiiriilmesi gerekmektedir.
Amag, atiklarin geri kazanimi ve geri doniigiimiiniin miimkiin olan en yiiksek
seviyeye ¢ikarilmasi ve ardindan iiretime yeniden yonlendirilmesidir.
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Siirdiiriilebilir tiitketim ve {iretim hedeflerine ulagilabilmesi i¢in titketim
alaninda ortaya ¢ikan yeni egilim ve olgularin yeniden degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu siiregte yalmizca kamu otoritelerinin degil, tiiketiciler de
dahil olmak {izere tiim piyasa aktorlerinin gevrenin korunmasina yonelik
sorumluluk tistlenmeleri 6nem tagimaktadir (‘Tunn vd., 2019). Bu baglamda,
gevre bilincinin artirilmasi ve etik ile ekolojik degerler temelinde gekillenen
ckonomik siireglere iligkin farkindaligin gelistirilmesi siirdiiriilebilir
dontigiimiin temel unsurlarindan biridir (Nikolaou vd., 2019). Dongiisel
ckonomi modelinin etkin bigimde uygulanabilmesi, tiim paydaglarin yiiksek
diizeyde gevresel farkindaliga ve giivenilir bilgiye erisebilmesine baglidir. Bu
nedenle tiiketicilerin tiriinlerin yagam dongiisii boyunca ortaya ¢ikan ¢evresel
etkiler konusunda bilinglendirilmesini saglarken, ayn1 zamanda iireticilere
de iiriinlerinin gevresel 6zellikleri ve faydalar1 hakkinda geftaf bilgi sunma
imkan1 tantyan mekanizmalarin gelistirilmesi 6nemli bir gereklilik olarak ortaya
¢tkmaktadir. Bu mekanizmalardan biri olan eko-etiketleme, tiiketicilerin gevre
dostu {irtinleri tanimlamalarina ve bilingli satin alma kararlar1 vermelerine
yardimci olan 6nemli bir iletigim ve egitim araci olarak degerlendirilmektedir
(Frangois-Lecompte vd., 2017; Buelow vd., 2010; Di Martino vd., 2019).

Cevre dostu ve ozellikle organik {iriinlerin tercih edilmesi, insan
faaliyetlerinin gevre iizerindeki olumsuz etkilerinin azaltilmasina katkida
bulunarak siirdiiriilebilir iiretim ve tiiketim hedeflerinin gergeklestirilmesini
desteklemektedir. Ancak bu katkinin ortaya ¢ikabilmesi, tiiketicilerin gevresel
konulara iliskin bilgi ve farkindalik diizeylerinin yeterli olmasina baghdir. Bu
noktada gevre egitimi, tiiketicilerin eko-etiketlerde yer alan bilgileri dogru
bigimde yorumlayabilmelerini ve satin alma kararlarinda bu bilgileri etkin
sekilde kullanabilmelerini saglayan temel bir arag niteligi tasimaktadir. Aksi
durumda, reklam ve pazarlama faaliyetleri araciligiyla sunulan yogun ve ¢ogu
zaman karmagik bilgi akus1, tiiketicilerin gevresel mesajlar1 yanlg algilamalarina
veya hatali degerlendirmelerde bulunmalarina neden olabilmektedir.
Dolayisiyla eko-etiketlerin tiiketici davraniglari tizerinde beklenen olumlu etkiyi
yaratabilmesi igin bu etiketlerin bilimsel 6lgiitlere dayali olarak standardize
edilmesi ve toplumun gevre bilincinin artirilmasina yonelik egitim faaliyetlerinin

giiclendirilmesi gerekmektedir.

Stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagilmasinda kargilagilan 6nemli
zorluklardan biri de geleneksel iirtinlerin yerini daha siirdiirtilebilir alternatiflerin
almasini saglayacak etkili stratejilerin gelistirilmesidir. Bu stratejilerin
basarisinda belirleyici unsurlardan biri, siirdiiriilebilir iirtinlerin fiyatlandirma
politikalarinin tiiketicilerin tercihlerini destekleyecek gekilde tasarlanmasidir.
Tiiketiciler, gevresel faydalarin yani sira dogrudan ekonomik avantajlar da
elde ettiklerinde stirdiirtilebilir tirtinlere yonelmeye daha istekli olmaktadir.
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Bu nedenle, biyolojik olarak pargalanabilir veya ¢evre dostu tiriinlere yonelik
diisiik vergi oranlar1 gibi farkhilagtirilmig vergilendirme uygulamalari, bu
tiriinlerin fiyat rekabetgiligini artirarak tiiketici talebini tegvik edebilmektedir.

Siirdiiriilebilir {iriin pazarlarinin gelistirilmesi ve yayginlagtirilmasi
amaciyla tercihli fiyatlandirma mekanizmalarinin ve gevreyi destekleyici vergi
politikalarinin uygulanmas: 6nem tagimaktadir. Bununla birlikte, etkili bir
cko-etiketleme sisteminin olugturulmasi ve gevresel standartlarin giivenilir
bigimde uygulanmasini saglayacak giiglii bir kurumsal ve idari standardizasyon
altyapisinin gelistirilmesi de gereklidir. Bu araglar birlikte degerlendirildiginde,
titketicilerin gevre dostu iiriinleri daha kolay tanimlamalarina, bu iriinlere
yonelik giivenlerinin artmasina ve siirdiirtilebilir titketim davraniglarinin tegvik
edilmesine katki saglayacaktir.
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Bolim 2

Siirdiiriilebilir Tiiketimde Bilissel Onyargilar:

Tirler ve Etkiler1

Murat Aksu!

Ozet

Siirdiiriilebilir tiiketim, gevresel, ekonomik ve sosyal siirdiiriilebilirligin
saglanmasinda kritik 6neme sahip bir davranig alani olarak degerlendirilmektedir.
Ancak bireylerin gevre dostu tutumlara sahip olmalar1 her zaman siirdiirtilebilir
davraniglara doniigmemekte ve literatiirde siklikla vurgulanan tutum-
davranis boslugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu boliimde siirdiiriilebilir tiiketim
davraniglarinin anlagilmasinda biligsel 6nyargilarin rolii davramgsal ekonomi
perspektifinden ele alinmistir. Oncelikle siirdiiriilebilir titketim kavraminin
teorik temelleri agiklanmis, ardindan biligsel 6nyargi kavrami ve karar verme
siireglerindeki etkileri incelenmistir. Temsil edilebilirlik, erisilebilirlik, kayiptan
kaginma, statiiko yanliligi, onaylama 6nyargisi, sosyal kanit 6nyargisi ve
biligsel uyumsuzluk gibi ényargilarin siirdiiriilebilir titketim kararlarini nasil
sekillendirdigi degerlendirilmigtir. Ayrica yesil pazarlama uygulamalarinda biligsel
onyargilarin etkileri ile greenwashing, eko-etiketler ve gevresel iletigim stratejileri
arasindaki iligki tartigthmigtir. Boliimde biligsel onyargilarin siirdiiriilebilir
titketim davraniglarinin 6niinde 6nemli engeller olusturdugu, ancak uygun
davranigsal miidahaleler ve politika araglariyla bu etkilerin azaltilabilecegi
sonucuna ulagilmustir. Sosyal norm temelli uygulamalar, varsayilan segenekler,
cevresel etiketleme sistemleri, dijital yonlendirme araglar1 ve farkindalik
programlarinin siirdiiriilebilir titketimin tegvik edilmesinde etkili araglar oldugu
vurgulanmaktadir.

1 Dr Ogr. Uyesi, Pazar Meslek Yiiksekokulu, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi, Tokat, Tiirkiye,

murat.aksu@gop.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7457-9762
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1. GIRIS

Giiniimiizde siirdiiriilebilirlik, ¢evresel bozulma, iklim degisikligi ve
dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi gibi kiiresel sorunlar nedeniyle akademik
ve uygulamali alanlarda giderek daha fazla 6nem kazanan bir kavram
haline gelmistir. Ozellikle tiiketim faaliyetlerinin gevresel etkileri dikkate
alindiginda, stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagilmasinda bireylerin
titketim davranmiglarinin kritik bir rol oynadig kabul edilmektedir (Dinger,
2024). Bu baglamda siirdiiriilebilir tiiketim, yalmizca gevre dostu iiriinlerin
tercih edilmesiyle sinirli olmayip, kaynak kullaniminin azaltilmasi, atiklarin

minimize edilmesi ve gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye atmayan bir
titketim anlayiginin benimsenmesini ifade etmektedir.

Siirdiiriilebilir titketim kavrami, 6zellikle sanayilesme ve artan tiiketim
egilimleri ile birlikte ortaya ¢ikan ¢evresel sorunlara bir ¢6ziim olarak
gelistirilmistir. Artan tiiketim diizeyi; dogal kaynaklarin agir1 kullanimina,
karbon emisyonlarinin artmasina ve gevresel dengenin bozulmasina neden
olmaktadir (Can & Oztay Cagan, 2024). Bu nedenle, siirdiiriilebilir tiiketim
yalnizca ekonomik bir tercih degil, ayn1 zamanda gevresel ve sosyal sorumlulugun
bir geregi olarak degerlendirilmektedir. Nitekim siirdiiriilebilir tiiketim;
bireylerin ihtiyaglarini kargilarken gevresel etkileri en aza indirmeyi ve yagam
kalitesini korumay1 amaglayan biitiinciil bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir

(Kortunay, 2023).

Bu noktada, siirdiiriilebilir tiiketim davraniginin merkezinde bireysel
kararlar yer almaktadir. Bireyler, satin alma, kullanim ve tiiketim sonrasi
davranislariyla gevresel siirdiiriilebilirligi dogrudan etkileme gliciine sahiptir.
Tiiketicilerin giinliik yagamda verdikleri kararlar; enerji tasarrufu, atik azaltma,
gevre dostu iiriin tercihleri gibi birgok davranigi igermekte ve bu davraniglar
stirdiiriilebilirligin bagarisinda belirleyici olmaktadir (Can & Oztay Cagan,
2024). Ancak literatiirde siklikla vurgulandig: tizere, bireylerin gevreye
duyarli tutumlara sahip olmalar1 her zaman siirdiiriilebilir davraniglara
dontigmemektedir. Bu durum, stirdiiriilebilir titketim baglaminda 6nemli
bir tutum—davranig boglugunun varligini gostermektedir (Kortunay, 2023).

Bireysel kararlarin bu sekilde tutarsizlik gosterebilmesi, siirdiirtilebilir
titketim davraniginin yalnizca rasyonel degerlendirmelerle agiklanamayacagini
ortaya koymaktadir. Nitekim bireylerin tiiketim kararlari; kisilik 6zellikleri,
yagam tarzlari, degerleri ve motivasyonlari gibi ¢esitli psikolojik faktorlerden
etkilenmektedir (Oniz, 2023). Bu durum, siirdiiriilebilir tiiketim davranisinin
anlagilmasinda biligsel ve psikolojik siireglerin dikkate alinmasini zorunlu
kilmaktadir.
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Bu ger¢evede son yillarda 6ne ¢ikan yaklagimlardan biri, bireylerin karar
alma siireglerinde sistematik hatalar yaptigini ileri stiren biligsel onyargilar
perspektifidir. Biligsel onyargilar, bireylerin bilgiyi isleme bigimlerini etkileyerek
algilarini, degerlendirmelerini ve davraniglarini yonlendiren zihinsel kestirme
yollar olarak tanimlanmaktadir (Tversky & Kahneman, 1974; Bazerman,
1983). Siirdiiriilebilirlik baglaminda bu 6nyargilar, bireylerin ¢evresel riskleri
degerlendirme bigimlerini etkileyebilmekte ve kisa vadeli ¢ikarlarin uzun vadeli
cevresel faydalarin 6niine ge¢mesine neden olabilmektedir (Lorek & Fuchs,
2013; Creutzig vd., 2016; Beretti vd., 2009).

Ozellikle gevresel sorunlarin soyut, uzun vadeli ve belirsiz dogasi, bireylerin
biligsel 6nyargilara daha agik hale gelmesine yol agmaktadir. Bu durum,
strdiirtilebilir titketim davraniglarinin benimsenmesini zorlagtirmakta ve
bireylerin gevre dostu segenekler yerine aligiimug tiitketim kaliplarin siirdiirmesine
neden olmaktadir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir titketimde gozlenen davranigsal
tutarsizliklarin 6nemli bir kismu, bireylerin biligsel sinirhliklar: ve 6nyargilar
ile agiklanabilir (Tversky & Kahneman, 1974; Beretti vd., 2009; Lorek &
Fuchs, 2013; Creutzig vd., 2016).

Sonug olarak, siirdiiriilebilir tiiketim yalmzca ¢evresel bir zorunluluk degil,
ayni zamanda bireysel karar siireglerinin ve bu siiregleri sekillendiren biligsel
mekanizmalarin anlagilmasini gerektiren gok boyutlu bir olgudur. Bu nedenle,
stirdiiriilebilir titketimde biligsel 6nyargilarin roliinii incelemek, hem bireysel
davraniglarin daha iyi anlagilmasina katki saglamakta hem de siirdiiriilebilirlik
politikalarinin daha etkili bir gekilde tasarlanmasina olanak tanimaktadr.

2. SURDURULEBILIR TUKETIM: KAVRAMSAL VE
TEORIK CERCEVE

2.1. Siirdiiriilebilir Tiiketimin Tanimi ve Kapsamui

Siirdiirtilebilir tiiketim, bireylerin mevcut ihtiyaglarini kargilarken dogal
kaynaklarin korunmasini, ¢evresel etkilerin azaltilmasini ve gelecek nesillerin
yagam olanaklarinin zarar gormemesini amaglayan bir tiiketim anlayigidir. Bu
yaklagim yalnizca iiriin satin alma davraniglarini degil; tirtinlerin kullanimu,
yeniden kullanimi, geri dontigiimii, atik yonetimi ve yagam tarzi tercihlerini de
kapsamaktadir. Giiniimiizde siirdiiriilebilir titketim, siirdiiriilebilir kalkinmanin
temel bilesenlerinden biri olarak kabul edilmekte ve ¢evresel sorunlarin
¢oziimiinde bireysel davraniglarin 6nemine dikkat ¢ekmektedir.

Son yillarda gergeklestirilen ¢aligmalar, siirdiiriilebilir tiiketim aragtirmalarinin
organik triinler, siirdiirtilebilir gida tiiketimi, yerel tiretimin desteklenmesi,
bitki temelli beslenme, enerji tasarrufu ve gida atiklarinin azaltilmasi gibi
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konular etrafinda yogunlagtigini gostermektedir. Bununla birlikte siirdiiriilebilir
titketim yalmizca belirli irtinlerin tercih edilmesiyle sinirli olmayip, bireylerin
titketim siireglerini biitiinciil bigimde yeniden degerlendirmesini gerektiren
bir yagam tarz1 yaklagimini ifade etmektedir (Lorek & Fuchs, 2013; Creutzig
vd., 2016; Vermeir & Verbeke, 2006).

Strdiirtilebilir titketimin 6nem kazanmasimnin temel nedenlerinden biri,
kiiresel ¢evre sorunlarinin giderek daha goriiniir hale gelmesidir. Tklim
degisikligi, biyolojik gesitlilik kayb1, dogal kaynaklarin titkenmesi ve gevresel
kirlilik gibi sorunlar, titketim davraniglarinin ¢evresel sonuglarini daha belirgin
bigimde ortaya gikarmistir. Bu nedenle siirdiiriilebilir titketim, yalnizca bireysel
bir tercih degil, ayni zamanda gevresel siirdiirtilebilirligin saglanmasinda kritik
bir arag olarak degerlendirilmektedir (Korteling vd., 2023; Engler vd., 2019).

Bununla birlikte stirdiiriilebilir titketim davraniglarinin yayginlagmasi
beklenenden daha yavag gergeklesmektedir. Literatiirde birgok bireyin gevresel
sorunlarin farkinda olmasina ragmen giinliik yagamlarinda siirdiiriilebilir
davranuglar1 yeterince benimsemedigi belirtilmektedir. Bu durum, siirdiirtilebilir
titketimin yalmzca bilgi eksikligiyle agiklanamayacagini ve tiiketici kararlarinin
altinda yatan psikolojik stireglerin de dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir
(Frank vd., 2024; Hopfl vd., 2024).

2.2. Siirdiiriilebilir Tiiketimin Cevresel, Ekonomik ve Sosyal
Boyutlar:

Siirdiirtilebilir tiiketimin gevresel boyutu, dogal kaynaklarin korunmasi
ve gevresel etkilerin azaltilmasiyla iligkilidir. Enerji verimliligi, karbon
emisyonlarinin azaltilmasi, geri doniisiim uygulamalari, gevre dostu tirtinlerin
tercih edilmesi ve atik miktarinin azaltilmasi bu boyutun temel unsurlari
arasinda yer almaktadir. Ozellikle iklim degisikligiyle miicadelede yalmizca
teknolojik ¢oziimlerin yeterli olmadigs, bireysel tiiketim aligkanliklarinin da
doniigtiirtilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Creutzig vd., 2016; Korteling
vd., 2023).

Ekonomik boyut ise kaynaklarin verimli kullanilmasi ve uzun donemli
refahin korunmasiyla ilgilidir. Ancak siirdiiriilebilir {irtinlerin gogu zaman
daha yiiksek maliyetlere sahip olmasi, tiiketicilerin ¢evre dostu segeneklere
yonelmesini sinirlandirabilmektedir. Bir¢ok ¢alisma fiyat, erigilebilirlik ve
algilanan maliyetlerin siirdiiriilebilir tiiketimin 6niindeki temel engeller arasinda
yer aldigini gostermektedir. Bu durum 6zellikle kisa vadeli ekonomik faydalarin
uzun vadeli gevresel yararlardan daha 6nemli gortilmesiyle iligkilendirilmektedir
(Chang & Hung, 2025; Palmucci & Ferraris, 2023).
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Sosyal boyut ise etik tiiketim, adil ticaret, yerel tireticilerin desteklenmesi,
caligan haklar1 ve toplumsal refah gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Tiiketiciler
yalnizca gevresel sonuglar1 degil, ayn1 zamanda satin aldiklar1 tirinlerin
toplumsal etkilerini de degerlendirmektedir. Bu nedenle siirdiirtilebilir tiiketim
davranislari bireysel fayda ile toplumsal sorumluluk arasinda kurulan dengeyi
yansitmaktadir (Vermeir & Verbeke, 2006; Hoptl vd., 2024).

Son yillarda yapilan aragtirmalar, gevresel, ekonomik ve sosyal boyutlarin
birbirinden bagimsiz degerlendirilemeyecegini ortaya koymaktadir. Ornegin
cevresel agidan faydali bir {irlintin ekonomik agidan erisilemez olmasi veya
sosyal agidan kabul gérmemesi, siirdiiriilebilir titketim davraniglarinin ortaya
¢ikmasini engelleyebilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir titketimin ¢ok
boyutlu ve disiplinler arasi bir ¢ercevede ele alinmasi gerekmektedir (Lorek
& Fuchs, 2013; Creutzig vd.; 2016; Vermeir & Verbeke, 2006).

2.3. Siirdiiriilebilir Tiiketim ve Tiiketici Davranis Teorileri

Stirdiiriilebilir titketim davraniglarinin agiklanmasinda gesitli davranig
teorilerinden yararlamlmaktadir. Planlanmig Davranig Teorisi, Gerekgeli Eylem
Teorisi, Deger-Inang-Norm Teorisi ve gevresel kimlik yaklagimi bu alanda en
sik kullanilan teorik gergeveler arasinda yer almaktadir. Bu teoriler bireylerin
davraniglarinin tutumlar, 6znel normlar, degerler ve davramg niyetleri tarafindan
sekillendigini ileri siirmektedir.

Geleneksel tiiketici davranigi teorileri, bireylerin kararlarini biiyiik
olgiide rasyonel degerlendirmeler sonucunda aldigini varsaymaktadir. Ancak
stirdiiriilebilir tiiketim alanindaki giincel aragtirmalar, tiiketici davraniglarinin
yalnizca bilgi ve tutumlarla agiklanamayacagini gostermektedir. Cevresel bilgi,
kigisel normlar, sosyal normlar ve duygusal siireglerin birlikte ¢aligtigi daha
karmagik bir yap1 s6z konusudur. Ozellikle siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik
olumlu tutumlarin her zaman satin alma davranigina doniigmemesi, literatiirde
tutum-davranig boglugu olarak adlandirilan 6nemli bir soruna igaret etmektedir
(Frank vd., 2024; Hopfl vd., 2024).

Bu durumun agiklanmasinda psikolojik degiskenler giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Son yillarda yapilan ¢aligmalar, stirdiiriilebilirlik kararlarinin
olusumunda yalnizca bilgi diizeyinin degil; sugluluk, gurur, aidiyet hissi ve
ahlaki sorumluluk gibi duygusal faktorlerin de etkili oldugunu gostermektedir.
Cevresel bilgi gogu zaman davranigt dogrudan etkilememekte; bireylerin kigisel
normlart ve ahlaki degerlendirmeleri araciligiyla davraniga doniigmektedir
(Palmucci & Ferraris, 2023).

Benzer sekilde sosyal normlarin da siirdiirtilebilir titketim tizerinde 6nemli
etkileri bulunmaktadir. Insanlar yalnizca kendi gevresel degerlendirmelerine
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gore degil, ayn1 zamanda ait olduklar1 sosyal gruplarin beklentilerine gore
de karar vermektedir. Bu durum ozellikle sosyal onay ihtiyaci, grup etkisi
ve toplumsal kabul mekanizmalarinin stirdiiriilebilir tiiketim davraniglar

tizerindeki roliinii ortaya koymaktadir (Hopfl vd., 2024; Engler vd., 2019).

Ote yandan siirdiiriilebilirlik sorunlarimin karmagtk yapisi, bireylerin karar
alma stireglerinde ¢esitli zihinsel kestirme yollar kullanmasina neden olmaktadr.
Belirsizlik, uzun vadeli sonuglar, risk algis1 ve bilgi yogunlugu gibi faktorler,
bireylerin her zaman tamamen rasyonel kararlar vermesini zorlagtirmaktadur.
Bu nedenle son yillarda davranigsal ekonomi ve biligsel psikoloji perspektifleri
stirdiirtilebilir titketim literatiirlinde daha fazla yer bulmaya baglamigtir (Frank
vd., 2024; Korteling vd., 2023; Chang & Hung, 2025).

Nitekim ¢evresel risk algisi, stirdiiriilebilir {iriin tercihleri ve iklim
degisikligiyle ilgili kararlar iizerine yapilan ¢aliymalar, bireylerin kararlarinin
gesitli biligsel onyargilardan etkilendigini gostermektedir. Dogrulama yanlilig,
statiiko yanlilig, kayiptan kaginma, kisa vadeli diigtinme egilimi ve gergeveleme
etkisi gibi biligsel stiregler, siirdiiriilebilir titketim davraniglarinin olusumunda
onemli rol oynamaktadir (Palmucci & Ferraris, 2023; Chang & Hung, 2025;
Blobaum vd., 2025).

Dolayisyla siirdiirtilebilir titketim, yalmizca ekonomik fayda maksimizasyonu
ile agiklanabilecek bir davranig alani degildir. Cevresel bilgi, kisisel degerler, sosyal
normlar, duygusal siiregler ve biligsel mekanizmalar birlikte degerlendirildiginde
stirdiirtilebilir titketim davraniglarinin daha kapsamli bigimde agiklanabilecegi
goriilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir titketimin teorik temellerinin tam
olarak anlagilabilmesi igin bireylerin karar alma siireglerinde etkili olan biligsel
onyargilarin ayrintil bigimde incelenmesi gerekmektedir. Bir sonraki boliimde
stirdiiriilebilir titketim davraniglarini etkileyen biligsel 6nyargilar kuramsal ve
davranigsal ekonomi perspektifinden ele alinacaktir.

3. Biligsel Onyargi Kavrami1 ve Davranigsal Ekonomi Temelleri

Klasik iktisat teorileri bireylerin tam bilgiye sahip, rasyonel diisiinen ve
taydalarin1 maksimize etmeye galisan karar vericiler oldugunu varsaymaktadr.
Bu yaklagima gore tiiketiciler alternatifleri sistematik bigimde degerlendirerek
kendileri i¢in en uygun segenegi tercih etmektedir. Ancak giinliik yagamda
bireylerin karar verme siiregleri incelendiginde, kararlarin ¢ogu zaman sinirl
bilgi, zaman baskis, biligsel kapasite yetersizligi ve duygusal etkiler altinda
sekillendigi goriilmektedir. Ozellikle tiiketim davraniglari séz konusu oldugunda
bireylerin her zaman rasyonel hareket etmedigi, gesitli zihinsel kestirme yollar
ve biligsel onyargilar aracihigiyla karar verdikleri bilinmektedir (Tversky &
Kahneman, 1974; Bazerman, 1983).
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Davranigsal ekonomi, geleneksel ekonomik teorilerin agiklamakta yetersiz
kaldig1 bu irrasyonel karar verme stireglerini anlamaya ¢aligan disiplinler arasi bir
yaklagim olarak ortaya ¢ikmugtir. Psikoloji ve ekonomi bilimlerinin kesigiminde
gelisen bu alan, bireylerin kararlarinin yalnizca ekonomik ¢ikarlarla degil,
ayn1 zamanda algilar, duygular, aliskanliklar ve biligsel stireglerle sekillendigini
ileri stirmektedir. Bu baglamda davranigsal ekonomi, siirdiiriilebilir titketim
davraniglarinin neden ¢ogu zaman gevresel farkindalik diizeyiyle paralel
ilerlemedigini agiklamada 6nemli bir teorik ¢erceve sunmaktadir (Lorek &
Fuchs, 2013; Asikis, 2022).

Davranigsal ekonomi literatiiriiniin temelini olugturan ¢aliymalardan biri
Simon’un sinirlt rasyonellik yaklagimidir. Bu yaklagima gore bireyler karar
verirken mevcut tiim bilgileri degerlendirebilecek kapasiteye sahip degildir.
Bunun yerine karar vericiler, karmagik problemleri basitlestirmek amaciyla
gesitli zihinsel kestirme yollar kullanmaktadir. Bu durum 6zellikle stirdiirtilebilir
titketim gibi ¢ok boyutlu karar siireglerinde daha belirgin hale gelmektedir.
Bir iiriiniin fiyati, kalitesi, gevresel etkisi, iiretim kogullari, karbon ayak izi ve
saglik iizerindeki etkileri ayn1 anda degerlendirilmeye ¢alisildiginda tiiketiciler
biligsel yiikii azaltmak amaciyla sezgisel karar mekanizmalarina yonelmektedir
(Asikis, 2022; Gossen vd., 2022).

Biligsel onyargilar, bireylerin bilgi isleme siireglerinde sistematik sapmalar
gostermesine neden olan zihinsel egilimler olarak tanimlanmaktadir. Bu
onyargilar, bireylerin karmagik gevresel bilgileri daha hizli degerlendirmelerine
yardimci olsa da karar kalitesini olumsuz etkileyebilmektedir. Tversky ve
Kahneman (1974), belirsizlik altinda karar verme siireglerinde insanlarin
i¢ temel sezgisel mekanizmaya bagvurdugunu ortaya koymustur: temsil
edilebilirlik, erisilebilirlik ve ¢apalama. Bu mekanizmalar bireylerin karar
verme siirecini kolaylastirirken ayni zamanda sistematik hatalara ve 6nyargilara
yol agabilmektedir.

Temsil edilebilirlik sezgisi, bireylerin bir olayin veya nesnenin belirli
bir kategoriye ne kadar benzedigine bakarak degerlendirme yapmasidir.
Siirdiiriilebilir titketim baglaminda bu durum, yesil renkli ambalajlarin, doga
temal1 gorsellerin veya gevreci sembollerin tiiketiciler tarafindan otomatik olarak
stirdiiriilebilirlik gostergesi olarak algilanmasina neden olabilmektedir. Bu
nedenle bazi igletmeler tiriinlerinin gergek ¢evresel performansindan bagimsiz
olarak gevreci bir imaj olusturmaya ¢aligabilmektedir. Greenwashing olarak
adlandirilan bu uygulamalar, tiiketicilerin temsil edilebilirlik sezgisi nedeniyle
yaniltict degerlendirmelerde bulunmasina yol agabilmektedir (Beretti vd.,
2009; Delmas & Lessem, 2017).
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Erisilebilirlik sezgisi ise bireylerin bir olayin 6nemini veya olasihigini, o olayla
ilgili bilgilerin zihinde ne kadar kolay canlandirilabildigine gore degerlendirmesi
anlamma gelmektedir. Medyada sik¢a yer alan gevre felaketleri, plastik atik
goriintiileri veya iklim degisikligi haberleri, tiiketicilerin gevresel risk algilarini
artirabilmektedir. Benzer sekilde sosyal medyada yogun bi¢imde paylagilan
stirdiiriilebilirlik kampanyalar1 da bireylerin gevre dostu davraniglara yonelik
tutumlarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle stirdiiriilebilir titketim davramiglart
¢ogu zaman nesnel degerlendirmelerden ziyade bireyin maruz kaldig: bilgilerin
yogunlugu ve goriiniirliigii ile sekillenebilmektedir (Tversky & Kahneman,
1974; Allcott & Rogers, 2014).

Capalama etkisi ise bireylerin karar verirken ilk karsilagtiklart bilgiye asir1
derecede bagl kalmalart durumudur. Tiiketiciler bir triiniin ilk fiyatini,
ilk kalite degerlendirmesini veya ilk ¢evresel performans bilgisini referans
noktasi olarak kabul edebilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir iiriinlerin
pazarlanmasinda kullanilan ilk bilgiler, sonraki degerlendirmeleri 6nemli
dlgiide etkileyebilmektedir. Ozellikle karbon ayak izi, enerji sinifi veya gevresel
sertifikalar gibi bilgiler tiiketici zihninde giiglii referans noktalar1 olugturarak
satin alma davranmigim yonlendirebilmektedir (Tversky & Kahneman, 1974;
Bazerman, 1983).

Davramigsal ekonomi literatiiriinde en gok incelenen biligsel 6nyargilardan
biri de kayiptan kaginma egilimidir. Beklenti Teorisi’ne gore bireyler kayiplari
kazanglardan daha giiglii algilamakta ve olasi kayiplardan kaginmak igin daha
tazla gaba gostermektedir. Siirdiiriilebilir tiiketim baglaminda bu durum, gevre
dostu iiriinlerin genellikle daha yiiksek fiyatli olmasi nedeniyle tiiketicilerin
kisa vadeli maliyetlere odaklanmasina yol agabilmektedir. Uzun vadeli gevresel
veya toplumsal faydalar dikkate alinsa bile, anlik ekonomik maliyetlerin daha
belirgin algilanmasi siirdiiriilebilir {irtin tercihlerini sinirlandirabilmektedir
(Bazerman, 1983; Beretti vd., 2009).

Biligsel onyargilarin siirdiiriilebilir tiiketim iizerindeki etkileri yalnizca
bireysel degerlendirmelerle sinirlt degildir. Sosyal ¢evre ve normlar da karar
verme siireglerinde 6nemli rol oynamaktadir. Sosyal kanit 6nyargist olarak
adlandirilan mekanizma, bireylerin bagkalarinin davraniglarini referans alarak
karar vermelerine neden olmaktadir. Cevresel davraniglar konusunda yapilan
caligmalar, insanlarin gevreyi koruma ¢agrilarindan ziyade bagkalarinin
davranislarina iliskin bilgilere daha duyarli oldugunu gostermektedir. Ornegin
enerji tasarrufu veya geri doniigiim uygulamalarinda bireylerin komgularinin
ve akranlarinin davraniglarini 6rnek alma egiliminde olduklar: belirlenmistir
(Goldstein vd., 2008; Allcott & Rogers, 2014). Bu durum siirdiirtilebilir
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titketim davraniglarinin yalmzca bireysel tercihlerden degil, sosyal normlardan
da etkilendigini ortaya koymaktadir.

Son yillarda siirdiiriilebilir tiiketim aragtirmalarinda dikkat ¢eken bir diger
konu ise tutum-davranig boglugudur. Cok sayida ¢alisma bireylerin gevresel
sorunlar konusunda yiiksek diizeyde farkindalik ve olumlu tutum sergilemelerine
ragmen ayni diizeyde stirdiiriilebilir satin alma davranigi gostermediklerini
ortaya koymaktadir. Bu durum biligsel 6nyargilarin, aligkanliklarin ve karar
verme siireglerindeki sezgisel mekanizmalarin gevresel tutumlarin davraniga
doniigmesini engelleyebildigini gostermektedir. Ozellikle statiiko yanhlig:,
aligkanlik etkisi, zaman indirgeme egilimi ve biligsel uyumsuzluk gibi
mekanizmalar siirdiiriilebilir titketim davraniglarinin 6niindeki temel psikolojik
engeller arasinda degerlendirilmektedir (Lorek & Fuchs, 2013; Delmas &
Lessem, 2017; Asikis, 2022).

Sonug olarak biligsel onyargilar ve davranigsal ekonomi yaklagimi,
stirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin anlagilmasinda 6nemli teorik araglar
sunmaktadir. Tiiketicilerin gevresel bilgiye nasil tepki verdigini, neden
stirdiiriilebilir iiriinleri tercih etmedigini veya hangi kosullarda gevre dostu
davransslar sergiledigini agiklayabilmek igin yalnizca ekonomik degiskenlere
odaklanmak yeterli degildir. Karar verme siireglerinde etkili olan biligsel
onyargilarin, sosyal normlarin ve psikolojik mekanizmalarin dikkate alinmast,
stirdiiriilebilir tiiketimin tegvik edilmesine yonelik politika ve uygulamalarin
daha etkili bigimde tasarlanmasina katki saglayacaktir.

4. Siirdiiriilebilir Tiiketimde Biligsel Onyarg: Tiirleri

Stirdiirtilebilir titketim davraniglarinin 6niindeki en 6nemli engellerden biri,
bireylerin karar verme siireglerinde tamamen rasyonel hareket etmemeleridir.
Cevresel sorunlar konusundaki farkindaligin artmasina, stirdiiriilebilir tiriin
ve hizmetlerin yayginlagmasina ve gevresel bilgilendirme faaliyetlerinin
yogunlagmasina ragmen tiiketicilerin her zaman siirdiiriilebilir tercihlerde
bulunmadiklar1 goriilmektedir. Bu durum, tiiketici davraniglarinin yalnizca
bilgi diizeyi veya ¢evresel tutumlarla agiklanamayacagini, karar verme siirecinde
gesitli biligsel 6nyargilarin etkili oldugunu gostermektedir (Lorek & Fuchs,
2013; Asikis, 2022). Ozellikle davranigsal ekonomi literatiirii, bireylerin
karmagik karar problemleriyle kargilagtiklarinda zihinsel kestirme yollar
kullandiklarint ve bu durumun sistematik karar hatalarina yol agabildigini
ortaya koymaktadir (Tversky & Kahneman, 1974; Bazerman, 1983).

Siirdiiriilebilir tiiketim baglaminda en sik kargilagilan biligsel onyargilardan
biri temsil edilebilirlik 6nyargisidir. Bu 6nyargi, bireylerin bir iiriiniin gergek
ozelliklerinden ¢ok, o iirliniin zihinlerinde olusturdugu ¢agrisimlara gore
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degerlendirme yapmalariyla ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle yesil renkler, doga
temal gorseller, yaprak sembolleri veya ¢evre dostu ifadeler tiiketiciler tarafindan
stirdiirtilebilirligin gostergesi olarak algilanabilmektedir. Ancak iirtinlerin
cevresel performanst ile olugturduklar: siirdiiriilebilirlik imaj1 her zaman
ortiigmemektedir. Bu nedenle bazi igletmeler ¢evresel performanslarindan
bagimsiz olarak gevreci bir goriiniim olugturmaya ¢aligmakta ve bu durum
greenwashing uygulamalarina zemin hazirlamaktadir. Eko-etiketler ve ¢evresel
sertifikalar Gizerine yapilan ¢aligmalar da tiiketicilerin ¢ogu zaman iiriiniin
gergek gevresel etkisini incelemek yerine, semboller ve gorsel isaretler iizerinden
karar verebildigini gostermektedir (Beretti vd., 2009; Delmas & Lessem,
2017; Thegersen vd., 2010).

Tiiketici kararlarini etkileyen bir diger 6nemli mekanizma erisilebilirlik
onyargisidir. Bireyler ¢evresel riskleri veya siirdiirtilebilirlik konularini
degerlendirirken ¢ogu zaman nesnel verilerden ziyade zihinde kolay
canlandirilabilen 6rneklerden etkilenmektedir. Medyada yogun bi¢imde yer
alan iklim degisikligi haberleri, plastik kirliligi gortintiileri veya gevre felaketleri
cevresel farkindalig: artirabilmekte; ancak ayni zamanda belirli gevresel
sorunlarin oldugundan daha 6nemli algilanmasina neden olabilmektedir.
Ozellikle dijital medya ortamlarinda siirekli tekrarlanan gevresel igerikler,
tiiketicilerin baz1 siirdiirtilebilirlik konularina agir1 odaklanmasina yol agarken
diger cevresel sorunlarin goz ard1 edilmesine neden olabilmektedir. Bu durum
stirdiiriilebilir titketim kararlarinin gogu zaman objektif degerlendirmelerden
degil, bireyin maruz kaldig: bilgi yogunlugundan etkilendigini gostermektedir
(Tversky & Kahneman, 1974; Allcott & Rogers, 2014).

Stirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin 6niindeki 6nemli psikolojik
engellerden biri de kayiptan kaginma egilimidir. Davranigsal ekonomi
aragtirmalari, bireylerin olast kayiplar1 esdeger kazanglardan daha giiglii
algiladigini gostermektedir. Bu nedenle ¢evre dostu iirtinlerin daha yiiksek
tiyath olmas1 durumunda tiiketiciler uzun vadeli gevresel faydalardan ¢ok
kisa vadeli maliyetlere odaklanabilmektedir. Ozellikle siirdiiriilebilir iiriinlerin
sagladig cevresel yararlar soyut ve gelecege yonelik iken, 6denmesi gereken
tiyat farki somut ve anlik olarak algilanmaktadir. Bu durum stirdiiriilebilir
trtinlerin benimsenmesini zorlagtirmakta ve tiiketicilerin gevresel agidan daha
uygun segenekler yerine ekonomik agidan daha avantajli goriinen alternatifleri
tercih etmelerine neden olabilmektedir (Bazerman, 1983; Beretti vd., 2009).

Siirdiiriilebilir tiiketim alaninda dikkat ¢eken bir diger 6nyargi ise statiiko
yanlhigidir. Tiiketiciler gogu zaman mevcut aligkanliklarini koruma egilimindedir
ve yeni davranig bigimlerini benimsemekte isteksiz davranabilmektedir. Cevre
dostu alternatifler sunulsa bile bireyler aligik olduklar: tirtinleri, markalar1 ve
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tiiketim kaliplarini siirdiirmeyi tercih edebilmektedir. Bu durum 6zellikle enerji
titketimi, ulagim tercihleri ve giinliik titketim aligkanliklarinda belirgin sekilde
goriilmektedir. Strdiiriilebilir titketim aragtirmalar, tiiketicilerin tamamen
yeni davraniglar gelistirmek yerine mevcut davranglarini kiigiik degisikliklerle
stirdiirmeyi tercih ettiklerini gostermektedir. Bu nedenle siirdiirtilebilir tiiketimi
tegvik eden uygulamalarin basarili olabilmesi igin mevcut aligkanliklara
tamamen kargt ¢ikmak yerine kademeli degigimleri desteklemesi gerektigi
ifade edilmektedir (Lorek & Fuchs, 2013; Asikis, 2022).

Bireylerin gevresel bilgiye yaklagimini etkileyen 6nemli 6nyargilardan biri
de onaylama 6nyargisidir. Bu 6nyargi, bireylerin mevcut inang ve degerleriyle
uyumlu bilgileri kabul etmeleri, buna kargin gelisen bilgileri gormezden
gelmeleri geklinde ortaya ¢ikmaktadir. Cevresel degerlere sahip tiiketiciler
siirdiiriilebilirlik etiketlerine, gevresel sertifikalara ve yesil pazarlama mesajlarina
daha fazla dikkat ederken, gevresel kaygilar1 diisiik bireyler ayni bilgileri 6nemsiz
bulabilmektedir. Bu nedenle siirdiirtilebilirlik iletigiminin etkisi yalmzca verilen
mesajin igerigine degil, mesaj1 alan bireyin sahip oldugu deger sistemine de
baghdir. Ozellikle siirdiiriilebilir tiiketim motivasyonlarini inceleyen galigmalar,
cevresel degerlere sahip bireylerin stirdiiriilebilir tirtinlere yonelik olumlu
bilgileri daha kolay kabul ettigini gostermektedir (Thegersen vd., 2010).

Sosyal gevre de stirdiiriilebilir titketim kararlarinda 6nemli rol oynayan
biligsel mekanizmalardan biridir. Sosyal kanit 6nyargisi olarak adlandirilan
bu durum, bireylerin bagkalarinin davraniglarini dogru davranisin gostergesi
olarak degerlendirmeleri anlamina gelmektedir. Cevresel davranislar tizerine
yapilan aragtirmalar, bireylerin yalmzca gevreyi koruma gagrilarindan degil,
diger insanlarin ne yaptigina iligkin bilgilerden de giiglii bi¢imde etkilendigini
ortaya koymaktadir. Ozellikle enerji tasarrufu, geri doniigiim ve ¢evre dostu
tirtin tercihleri gibi alanlarda sosyal normlarin davranig degisimini destekledigi
goriilmektedir. Insanlar ¢ogu zaman gevresel fayday1 hesaplamaktan ziyade
sosyal gevrelerinin davramglarini takip ederek karar verebilmektedir. Bu nedenle
stirdiiriilebilir titketim davraniglart yalmizca bireysel tercihlerle degil, ayni
zamanda sosyal normlar ve grup etkileriyle de sekillenmektedir (Goldstein
vd., 2008; Allcott & Rogers, 2014).

Siirdiiriilebilir tiiketim literatiiriinde son yillarda tizerinde durulan bir
diger konu biligsel uyumsuzluk ve ahlaki lisanslama mekanizmalaridir. Cevreyi
korumaya yonelik gii¢lii tutumlara sahip bireyler her zaman siirdiiriilebilir
davraniglar gostermemektedir. Bu durum bireyin degerleri ile davramglar
arasinda psikolojik bir gerilim yaratmaktadir. Bireyler bu gerilimi azaltmak igin
davranglarini degistirmek yerine gesitli gerekgeler gelistirebilmekte veya gevresel
etkileri kiiglimseyebilmektedir. Benzer sekilde daha once gergeklestirdikleri
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gevreci davraniglart referans alarak sonraki siirdiiriilebilir olmayan davraniglarini
mesrulagtirabilmektedirler. Ornegin geri doniisiim yapan veya gevre dostu bir
tiriin satin alan birey, daha sonra gevresel etkisi yiiksek bir tiiketim davranigini
daha kolay kabul edebilmektedir. Bu mekanizmalar siirdiiriilebilir tiiketimde
siklikla kargilagilan tutum-davranig boslugunun 6nemli agiklamalarindan biri
olarak degerlendirilmektedir (Beretti vd., 2009; Delmas & Lessem, 2017).

Son olarak siirdiiriilebilir tiiketim kararlarinda bilgi agir1 yiiklenmesi ve etiket
karmagas1 da 6nemli bir biligsel engel olugturmaktadir. Giintimiizde tiiketiciler
cok sayida gevresel sertifika, stirdiiriilebilirlik etiketi ve ¢evreci tiriin iddiastyla
karg1 kargiya kalmaktadir. Bu durum karar verme siirecini kolaylagtirmak
yerine bazi durumlarda daha karmagik hale getirebilmektedir. Aragtirmalar
tiiketicilerin etiketlerin anlamini her zaman dogru yorumlayamadigini, farkl
sertifikalar arasindaki farklar1 ayirt etmekte zorlandigini ve karar verirken
basitlestirici zihinsel kestirme yollar kullandigini gostermektedir. Bu nedenle
strdiirtlebilirlik bilgisinin agik, anlagilir ve giivenilir bigimde sunulmasi
stirdiirtilebilir titketim davraniglarinin tegvik edilmesinde kritik 6neme sahiptir

(Thegersen vd., 2010; Gossen vd., 2022).

Genel olarak degerlendirildiginde siirdiiriilebilir titketim davraniglari;
temsil edilebilirlik, erisilebilirlik, kayiptan kaginma, statiiko yanlilig1, onaylama
onyargisi, sosyal kanit 6nyargis1 ve biligsel uyumsuzluk gibi gok sayida biligsel
mekanizmanin etkisi altinda sekillenmektedir. Bu 6nyargilar tiiketicilerin gevresel
bilgiye nasil tepki verdigini, stirdiiriilebilir iirtinleri nasil degerlendirdigini ve
gevresel tutumlarini davraniga dontistiiriip dontistiiremedigini belirleyen temel
psikolojik siiregler arasinda yer almaktadir.

5. Biligsel Onyargilarin Siirdiiriilebilir Tiiketim Kararlar1
Uzerindeki Etkileri

Stirdiirtilebilir tiiketim davraniglarinin yayginlagtirilmasi, giiniimiiz gevresel
ve toplumsal sorunlarinin ¢6ziimiinde 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Ancak gevresel farkindaligin artmasina ve siirdiirtilebilirlik konusundaki bilginin
genis kitlelere ulagmasina ragmen tiiketicilerin her zaman siirdiirtilebilir
tercihlerde bulunmadiklar1 gozlenmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilir tiiketim
kararlarinin yalnizca bilgi ve tutumlarla agiklanamayacagini, karar verme
stireglerinde etkili olan biligsel 6nyargilarin da dikkate alinmasi gerektigini
gostermektedir. Davranigsal ekonomi ve tiiketici davranig literatiirti, bireylerin
karar verirken ¢ogu zaman tam rasyonel hareket etmedigini, bunun yerine
gesitli zihinsel kestirme yollar ve sezgisel degerlendirmeler kullandigini ortaya
koymaktadir (Tversky & Kahneman, 1974; Bazerman, 1983).
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Biligsel onyargilarin siirdiiriilebilir tiiketim tizerindeki en 6nemli etkilerinden
biri, ¢evresel bilgi ile gercek davranig arasindaki iligkinin zayiflamasina neden
olmalaridir. Cok sayida aragtirma, bireylerin gevresel sorunlarin farkinda
olduklariny, siirdiiriilebilirligi desteklediklerini ve gevre dostu davraniglara
olumlu yaklagtiklarin1 gostermektedir. Bununla birlikte bu olumlu tutumlar
gogu zaman satin alma davranigina aym 6lgtide yansimamaktadur. Literatiirde
tutum-davranig boglugu olarak ifade edilen bu durum, stirdiiriilebilir titketim
caligmalarinin en temel problemlerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Tiiketiciler ¢evre dostu iirtinleri desteklediklerini ifade etmelerine ragmen
tiyat, aligkanlik, zaman baskis1 veya biligsel degerlendirme siiregleri nedeniyle
farkli tercihlerde bulunabilmektedir (Lorek & Fuchs, 2013).

Biligsel onyargilar 6zellikle ¢evresel bilgilerin degerlendirilme bi¢imini
etkileyerek tiiketici kararlarini sekillendirmektedir. Tiiketiciler gogu zaman
tiriinlerin gevresel performansini ayrintili bicimde analiz etmek yerine {iriin
ambalajlar1, sertifikalar, gorsel semboller veya kisa agiklamalar gibi kolay
erigilebilir ipuglarindan yararlanmaktadir. Bu durum gevresel bilgilerin
algilanmasini kolaylagtirsa da bazi durumlarda yaniltici degerlendirmelere
neden olabilmektedir. Ozellikle gevresel semboller ve eko-etiketler, iiriiniin
gergek gevresel etkisinden bagimsiz olarak olumlu algilar olugturabilmektedir.
Boylece tiiketiciler tirtiniin stirdiiriilebilirlik performansini kapsamli bigimde
degerlendirmek yerine, ilk izlenimlerden etkilenerek karar verebilmektedir
(Beretti vd., 2009; Delmas & Lessem, 2017).

Siirdiirtilebilir tiiketim kararlarini etkileyen 6nemli faktorlerden biri de
cevresel etiketlerdir. Eko-etiketler tiiketicilerin gevresel bilgiye erigimini
kolaylagtirmak amaciyla gelistirilmis olsa da aragtirmalar bu etiketlerin her zaman
beklenen etkiyi yaratmadigini gostermektedir. Tiiketiciler bazi durumlarda
evre ctiketlerini kalite gostergesi olarak yorumlarken, bazi durumlarda ise
{iriin performansinin diisiik olabilecegini diisiinmektedir. Ozellikle gevre dostu
ozelliklerin {irtin kalitesiyle iliskilendirilme bigimi satin alma kararlarini 6nemli
olglide etkileyebilmektedir. Bu nedenle gevresel etiketler yalnizca bilgi saglayan
araglar degil, ayn1 zamanda tiiketici algilarint gekillendiren biligsel uyaranlar
olarak da degerlendirilmektedir (Delmas & Lessem, 2017).

Biligsel onyargilar fiyat degerlendirmelerinde de 6nemli rol oynamaktadr.
Siirdiiriilebilir iirtinler ogu zaman geleneksel alternatiflere gore daha yiiksek
maliyetlere sahip olabilmektedir. Bu durumda tiiketiciler ¢evresel ve toplumsal
faydalardan gok kisa vadeli ekonomik maliyetlere odaklanabilmektedir.
Kayiptan kaginma egilimi nedeniyle bireyler, 6deyecekleri ek ticreti daha
belirgin algilamakta; buna karsin siirdiiriilebilir {iriinlerin uzun vadede
saglayabilecegi faydalar1 daha diisiik diizeyde degerlendirebilmektedir. Sonug
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olarak gevresel agidan daha uygun iiriinler tercih edilmek yerine ekonomik
acidan daha avantajh goriinen segenekler 6n plana ¢ikabilmektedir (Bazerman,
1983; Beretti vd., 2009).

Biligsel onyargilar yalnizca tirtin degerlendirmelerini degil, stirdiiriilebilirlik
mesajlarinin etkinligini de etkilemektedir. Cergeveleme etkisi {izerine yapilan
caligmalar, ayn1 bilginin farkli bigimlerde sunulmasinin tiiketici kararlarini
degistirebildigini gostermektedir. Cevresel faydalarin vurgulandigi mesajlarla
gevresel kayiplarin 6n plana ¢ikarildigi mesajlar ayni igerige sahip olsa bile
farkli davranigsal sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilirlik
kampanyalarinin basarisi yalnizca verilen bilginin dogruluguna degil, bilginin
nasil sunulduguna da baghdir. Ozellikle gevresel risklerin ve siirdiiriilebilir
driinlerin tiiketicilere aktarilmasinda kullanilan iletisim dili, karar verme
stiregleri iizerinde belirleyici olabilmektedir (Bazerman, 1983).

Tiiketicilerin siirdiiriilebilir davramglar sergilemesinde sosyal gevrenin etkisi
de olduk¢a 6nemlidir. Sosyal kanit 6nyargisi, bireylerin karar verirken diger
insanlarin davraniglarini referans almasina neden olmaktadir. Stirdiiriilebilir
tiiketim alaninda yapilan aragtirmalar, insanlarin ¢ogu zaman gevresel
taydalardan ziyade sosyal normlardan etkilendigini gostermektedir. Komsularin
enerji tiiketim diizeyleri, arkadag ¢evresinin geri doniisiim davraniglari veya
toplumdaki yaygin tiiketim egilimleri bireylerin kararlarini 6nemli 6lgiide
etkileyebilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir tiiketimin yayginlastirlmasinda
sosyal karsilagtirma ve normatif geri bildirim uygulamalar1 6nemli davranigsal
araglar olarak kullanilmaktadir (Goldstein vd., 2008; Allcott & Rogers, 2014).

Siirdiiriilebilir tiiketim kararlarinda bilgi eksikligi ve bilgi agir1 yliklenmesi
de 6nemli biligsel sorunlar arasinda yer almaktadir. Gliniimiizde tiiketiciler
ok sayida gevresel sertifika, stirdiiriilebilirlik etiketi ve ¢evreci tiriin iddiastyla
karg1 kargtya kalmaktadir. Bu bilgi yogunlugu bazi durumlarda karar vermeyi
kolaylagtirmak yerine daha karmagik hale getirebilmektedir. Tiiketiciler farkl
etiketlerin anlamlarini yorumlamakta zorlanabilmekte, hangi bilgilerin
giivenilir oldugunu ayirt edemeyebilmekte ve sonug olarak basitlestirici karar
mekanizmalarina yonelmektedir. Aragtirmalar, siirdiirtilebilirlik bilgilerinin
anlagilir ve standart bigimde sunulmasinin tiiketicilerin daha bilingli kararlar
vermesine katki saglayabilecegini gostermektedir (Thogersen vd., 2010;
Gossen vd., 2022).

Biligsel onyargilarin bir diger sonucu da siirdiiriilebilirlik konusunda agir1
tyimser degerlendirmelerin ortaya ¢itkmasidir. Birgok tiiketici kendi gevresel
performansini toplum ortalamasinin {izerinde degerlendirmekte ve gevresel
etkilerini oldugundan daha olumlu algilayabilmektedir. Bu durum bireylerin
davranig degisikligi ihtiyacint daha diigiik diizeyde hissetmelerine neden
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olabilmektedir. Benzer gekilde daha 6nce gergeklestirilen gevreci davranislar,
sonraki siirdiriilebilir olmayan davraniglarin gerekgelendirilmesinde
kullanilabilmektedir. Bu mekanizma literatiirde ahlaki lisanslama olarak ifade
edilmekte ve siirdiiriilebilir tiikketim davraniglarinin siirekliligini olumsuz
etkileyebilmektedir (Beretti vd., 2009; Delmas & Lessem, 2017).

Dijital teknolojilerin ve yapay zeka tabanli sistemlerin yayginlagmasiyla
birlikte biligsel onyargilarin siirdiiriilebilir titketim tizerindeki etkileri yeni
bir boyut kazanmistir. Ozellikle 6neri sistemleri, iiriin siralama algoritmalari
ve cevrimigi aligveris platformlar: tiiketicilerin kargilagtiklar: bilgileri
sekillendirmektedir. Aragtirmalar, stirdiirtilebilir tirtin 6nerilerinin tiiketicilerin
mevcut tercihleriyle uyumlu bi¢gimde sunulmasinin benimsenme olasiligini
artirdigin1 gostermektedir. Bununla birlikte algoritmik yonlendirmelerin de
bireylerin mevcut ahgkanliklarini giiglendirebildigi ve bazi durumlarda statiiko

yanliligini pekistirebildigi belirtilmektedir (Asikis, 2022; Gossen vd., 2022).

Sonug olarak biligsel 6nyargilar stirdiiriilebilir tiiketim kararlarinin
hemen her asamasinda etkili olmaktadir. Cevresel bilgilerin algilanmast,
siirdiiriilebilir tiriinlerin degerlendirilmesi, fiyat kargilagtirmalari, eko-etiketlerin
yorumlanmasi, sosyal normlarin etkisi ve satin alma davramglarinin stirdiiriilmesi
gibi siiregler gesitli biligsel mekanizmalar tarafindan sekillendirilmektedir. Bu
nedenle stirdiirtilebilir titketimi tegvik etmeye yonelik politika ve uygulamalarin
yalnizca bilgi sunmaya odaklanmasi yeterli degildir. Tiiketicilerin karar verme
stireglerinde etkili olan biligsel 6nyargilarin dikkate alinmasi, stirdiirtilebilir
davraniglarin yayginlastirilmasinda daha etkili ve kalici sonuglar elde edilmesine
katki saglayacaktir.

6. Yesil Pazarlama ve Biligsel Onyargilar

Cevresel sorunlarin kiiresel olgekte goriiniir hale gelmesiyle birlikte
isletmeler siirdiiriilebilirlik kavramini pazarlama stratejilerinin 6énemli bir
bilegeni haline getirmeye baglamistir. Bu siiregte ortaya ¢ikan yesil pazarlama
yaklagimi, {iriin ve hizmetlerin gevresel 6zelliklerinin vurgulanmasini,
gevre dostu tiretim uygulamalarinin 6n plana ¢ikarilmasini ve tiiketicilerin
stirdiiriilebilir titketim davraniglarina yonlendirilmesini amaglamaktadir. Ancak
titketicilerin gevresel mesajlar1 degerlendirme bigimleri her zaman rasyonel
stireglere dayanmamaktadir. Tiiketici davraniglari tizerine yapilan aragtirmalar,
cevresel iddialarin algilanmasinda ve yesil tirlinlerin degerlendirilmesinde ¢esitli
biligsel onyargilarin etkili oldugunu gostermektedir. Bu nedenle yesil pazarlama
uygulamalarinin bagarisi yalnizca sunulan gevresel bilginin dogruluguna degil,
ayn1 zamanda tiiketicilerin bu bilgileri nasil yorumladiklarina da baghdir
(Beretti vd., 2009; Delmas & Lessem, 2017).
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Yesil pazarlama faaliyetlerinde en sik karsilagilan biligsel mekanizmalardan
biri temsil edilebilirlik 6nyargisidir. Tiiketiciler ogu zaman tirtinlerin ¢evresel
performansini ayrintili bigimde incelemek yerine, iirtiniin gevreci bir imaj
olugturup olusturmadigina odaklanmaktadur. Yesil renkler, doga temali gorseller,
yaprak sembolleri, geri doniigiim isaretleri ve ¢evresel cagrisimlar yapan ifadeler
triinlerin siirdiiriilebilir olarak algilanmasina katki saglayabilmektedir. Ancak
bu tiir semboller her zaman iiriiniin gercek gevresel etkisini yansitmamaktadr.
Bu nedenle bazi igletmeler ¢evresel performanslarindan bagimsiz olarak gevreci
bir goriiniim olugturarak tiiketici algisin1 yonlendirmeye ¢alisabilmektedir. Yesil
pazarlama uygulamalarinda ortaya ¢ikan bu durum, siirdiiriilebilirlik algisinin
¢ogu zaman nesnel degerlendirmelerden ¢ok zihinsel ¢agrigimlar tizerinden
sekillendigini gostermektedir (Tversky & Kahneman, 1974; Beretti vd., 2009).

Yesil pazarlama alaninda dikkat geken bir diger biligsel mekanizma yesil hale
etkisidir (green halo effect). Bu etki, tiiketicilerin gevre dostu olarak algiladiklar
drtinlerin diger ozelliklerini de daha olumlu degerlendirmelerine neden
olmaktadir. Bir tiriiniin gevresel sertifikaya sahip olmasi veya siirdiirtilebilirlik
vurgusuyla sunulmasi, tiiketiciler tarafindan kalite, giivenilirlik ve etik degerlerle
iliskilendirilebilmektedir. Bununla birlikte bazi durumlarda tam tersi bir etki
de ortaya gikabilmektedir. Ozellikle yiiksek kalite beklentisinin bulundugu
triin gruplarinda gevresel 6zelliklerin vurgulanmast, iirin performansina
iligkin giiphelerin olugmasina neden olabilmektedir. Organik tirtinler ve gevre
dostu tiiketim iiriinleri {izerine yapilan aragtirmalar, gevresel 6zelliklerin kalite
algisini hem olumlu hem de olumsuz yonde etkileyebildigini gostermektedir
(Delmas & Lessem, 2017).

Tiiketicilerin ¢evresel iddialar1 degerlendirme bigiminde giiven mekanizmasi
da 6nemli rol oynamaktadir. Cevresel performans ¢ogu zaman tiiketiciler
tarafindan dogrudan gozlemlenemeyen bir 6zellik oldugundan, bireyler
karar verirken gesitli giiven gostergelerine ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada
gevresel sertifikalar, bagimsiz denetim kuruluslar: ve stirdiiriilebilirlik etiketleri
onemli iglevler tistlenmektedir. Ancak aragtirmalar tiiketicilerin her etiketi
ayni diizeyde giivenilir bulmadigini gostermektedir. Giivenilir kurumlar
tarafindan desteklenen sertifikalar daha yiiksek kabul gortirken, kaynagi belirsiz
veya yeterince taninmayan ¢evresel iddialar tiiketiciler tarafindan siipheyle
kargilanabilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin ayrintili degerlendirmeler yapmak
yerine giiven duyduklari kurumlari referans alarak karar vermelerine neden olan
giiven sezgisiyle agiklanmaktadir (Thegersen vd., 2010; Gossen vd., 2022).

Yesil pazarlama uygulamalarinin kargilagtigi 6nemli sorunlardan biri de
bilgi agir1 yiiklenmesidir. Giiniimiizde tiiketiciler farkli gevresel sertifikalar,
stirdiiriilebilirlik etiketleri ve gevreci {iriin iddialariyla karg1 kargiya kalmaktadir.
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Her etiket farkli kriterlere dayanmakta ve farkli gevresel boyutlar1 temsil
etmektedir. Bu durum bazi tiiketiciler i¢in karar vermeyi kolaylagtirmak yerine
daha karmagik hale getirebilmektedir. Ozellikle gevresel bilgi diizeyi simrli olan
bireyler, ¢ok sayidaki etiketi yorumlamakta zorlanmakta ve sonug olarak karar
verirken basitlestirici zihinsel kestirme yollar kullanmaktadir. Aragtirmalar,
standartlagtiriimug ve kolay anlagilabilir gevresel bilgi sistemlerinin siirdiiriilebilir
diriin tercihlerinin artirilmasina katki saglayabilecegini gostermektedir
(Thegersen vd., 2010; Gossen vd., 2022).

Yesil pazarlamada gergeveleme etkisi de tiiketici davraniglarini 6nemli
oOlgiide sekillendirmektedir. Ayni gevresel bilginin farkli sunulug bigimleri
tarkl tiiketici tepkileri yaratabilmektedir. Cevresel faydalarin vurgulanmasi
ile ¢evresel kayiplarin 6n plana ¢ikarilmasi aynt mesajin farkli bigimlerde
algilanmasina neden olabilmektedir. Davranigsal ekonomi literatiirii, bireylerin
kayiplara kargt daha duyarli oldugunu ve olasi kayiplar1 6nlemeye yonelik
mesajlara daha giiclii tepki verebildiklerini gostermektedir. Bu nedenle
yesil pazarlama kampanyalarinda kullanilan iletigim stratejileri, tiiketicilerin
stirdiirtilebilir iirtinlere yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini dogrudan
etkileyebilmektedir (Bazerman, 1983; Beretti vd., 2009).

Yesil pazarlama faaliyetlerinde sosyal kanit mekanizmasi da yaygin bigimde
kullanilmaktadir. Tiketiciler ¢ogu zaman bir iirtiniin gevresel faydalarini
bagimsiz olarak degerlendirmek yerine, diger tiiketicilerin tercihlerini referans
alabilmektedir. Ozellikle siirdiiriilebilir iiriinlerin popiiler hale geldigi veya
belirli toplumsal gruplar tarafindan tercih edildigi yoniindeki mesajlar tiiketici
davranglart tizerinde etkili olabilmektedir. Cevresel tiriinlerin yaygin kullanimina
iligkin bilgiler, bireylerin bu iirtinleri tercih etme olasihigini artirabilmektedir.
Sosyal normlar ve grup davraniglar1 bu agidan yesil pazarlamanin 6nemli
araglarindan biri haline gelmigtir (Goldstein vd., 2008; Allcott & Rogers,
2014).

Yesil pazarlama uygulamalarinin kargilagtigi en 6nemli sorunlardan biri ise
greenwashing olarak adlandirilan yaniltict gevresel pazarlama faaliyetleridir.
Greenwashing, igletmelerin gevresel performanslarini oldugundan daha
olumlu gostermeleri veya gevresel 6zellikleri abartili bigimde sunmalar olarak
tanimlanmaktadir. Bu uygulamalar tiiketicilerin ¢evresel duyarhliklarini ticari
avantaj elde etmek amaciyla kullanabilmektedir. Temsil edilebilirlik 6nyargist,
yesil hale etkisi ve giiven sezgisi gibi biligsel mekanizmalar greenwashing
uygulamalarinin etkili olmasina katki saglayabilmektedir. Tiiketiciler ¢ogu
zaman gevresel iddialarin dogrulugunu ayrintili bigimde aragtirmak yerine
ylizeysel gostergelere dayanarak degerlendirme yapabilmektedir. Bu durum
hem tiiketici giivenini zedelemekte hem de siirdiiriilebilir iiriin pazarlarinin
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geligimini olumsuz etkileyebilmektedir (Delmas & Lessem, 2017; Gossen
vd., 2022).

Son yillarda dijital pazarlama uygulamalarinin yayginlagmasiyla birlikte
yesil pazarlama stratejileri yeni bir boyut kazanmistir. Cevrimigi aligverig
platformlari, Oneri sistemleri ve yapay zeka tabanl uygulamalar stirdiiriilebilir
driinlerin goriiniirliigiinti artirma potansiyeline sahiptir. Ancak bu sistemler
ayni zamanda tiiketicilerin mevcut tercihlerini giiglendirebilmekte ve belirli
titketim kaliplarini pekistirebilmektedir. Bu nedenle djjital platformlarin
stirdiirtilebilir titketimi tegvik edecek sekilde tasarlanmasi, ¢evresel bilgilerin
daha anlagilir sunulmas: ve siirdiiriilebilir alternatiflerin gortiniirliigiiniin
artirllmast 6nem tagimaktadir (Asikis, 2022; Gossen vd., 2022).

Genel olarak degerlendirildiginde yesil pazarlama faaliyetleri yalnizca
driinlerin gevresel ozelliklerinin tanitilmasiyla sinirl degildir. Bu faaliyetler
ayn1 zamanda tiiketicilerin bilgi isleme siiregleri, algilar1 ve karar verme
mekanizmalartyla dogrudan iliskilidir. Temsil edilebilirlik 6nyargsi, yesil
hale etkisi, giiven sezgisi, ¢erceveleme etkisi, sosyal kanit mekanizmasi ve
bilgi agir1 yiiklenmesi gibi biligsel siiregler tiiketicilerin gevresel mesajlari
nasil yorumladigini belirlemektedir. Dolayisiyla stirdiiriilebilir titketimin
desteklenebilmesi igin yesil pazarlama stratejilerinin yalmizca gevresel faydalar
vurgulamasi yeterli degildir; ayn1 zamanda tiiketicilerin biligsel 6zelliklerini
dikkate alan geffaf, giivenilir ve anlagilir iletigim yaklagimlarinin benimsenmesi
gerekmektedir.

7. Biligsel Onyargilarin Azaltilmasina Yonelik Davranigsal
Miidahaleler ve Politika Onerileri

Siirdiirtilebilir tiiketimin yayginlagtirilmasina yonelik geleneksel yaklagimlar
uzun yillar boyunca bilgi eksikligi varsayimina dayanmugtir. Bu yaklagima
gore bireylerin ¢evresel sorunlar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi
stirdiiriilebilir davraniglarin 6niindeki temel engel olarak goriilmiis ve ¢oziim
olarak ¢evresel farkindalik kampanyalari, egitim faaliyetleri ve bilgilendirme
programlar1 6nerilmistir. Ancak stirdiiriilebilir tiikketim literatiirtinde elde edilen
bulgular, ¢evresel bilgi diizeyinin artmasinin her zaman davranig degisikligiyle
sonuglanmadigini gostermektedir. Ozellikle tutum—davranis boglugunun
yaygin bi¢imde gozlenmesi, stirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin yalmzca
bilgi eksikligiyle agiklanamayacagini ortaya koymustur. Bu nedenle son yillarda
davranigsal ekonomi ve gevresel psikoloji alanlarinda gelistirilen miidahaleler,
bireylerin karar verme siireglerinde etkili olan biligsel 6nyargilar: dikkate almaya
baglamugtir (Lorek & Fuchs, 2013; Asikis, 2022).
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Davranigsal miidahalelerin temel amaci, bireylerin se¢im Ozgiirliigiini
kisitlamadan karar ortamlarini yeniden diizenleyerek daha stirdiiriilebilir
davramiglarin ortaya ¢ikmasini saglamaktir. Bu yaklagimin temelinde, insanlarin
her zaman sistematik ve analitik diigiinmedigi; ¢ogu zaman sezgisel karar
mekanizmalarina bagvurdugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla stirdiirtilebilir
titketimi tegvik eden politikalar yalnizca bilgi sunmakla yetinmemeli, ayn
zamanda bireylerin karar verme siirelerinde etkili olan psikolojik mekanizmalari
da dikkate almahdir (Tversky & Kahneman, 1974; Bazerman, 1983).

Biligsel onyargilarin azaltilmasina yonelik en etkili yontemlerden biri
sosyal normlarin kullanilmasidir. Aragtirmalar bireylerin gevresel davraniglar
konusunda ¢ogu zaman uzman goriiglerinden veya soyut gevresel faydalardan
ok, gevrelerindeki insanlarin davraniglarindan etkilendigini gostermektedir.
Ozellikle enerji tasarrufu, su kullanimi ve geri doniisiim davransslari iizerinde
gergeklestirilen ¢aligmalar, bireylere benzer gruplarin davraniglarinin
gosterilmesinin 6onemli davranig degisiklikleri yaratabildigini ortaya
koymaktadir. Insanlarin ¢ogu zaman “dogru davranmgin® ne oldugunu sosyal
gevrelerinden 6grenmesi, sosyal norm temelli miidahaleleri siirdiiriilebilir
titketim politikalarinin 6nemli araglarindan biri haline getirmektedir (Goldstein
vd., 2008; Allcott & Rogers, 2014).

Sosyal normlarin etkili olabilmesi i¢in davraniglarin goriiniir hale
getirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Cevre dostu davraniglarin bireysel
tercihler olmaktan ¢ikarilarak toplumsal davranig normlari seklinde sunulmast,
siirdiirtilebilir tiiketim davraniglarimin yayginlagmasina katki saglayabilmektedir.
Ozellikle enerji tiiketimi kargilagtirmalari, geri doniigiim performanslari veya
stirdiiriilebilir Griin tercihleri hakkinda saglanan geri bildirimler bireylerin
davraniglarini yeniden degerlendirmelerine yardimcr olabilmektedir. Bu tiir
uygulamalar, sosyal kanit 6nyargisinin siirdiiriilebilir davramiglari destekleyecek
sekilde kullanilmasina olanak saglamaktadir (Goldstein vd., 2008).

Biligsel onyargilari azaltmada etkili bir diger yontem karar ortamlarinin
yeniden tasarlanmasidir. Cevresel agidan daha uygun segeneklerin varsayilan
segenek (default option) haline getirilmesi, bireylerin statiiko yanlihgindan
yararlanarak siirdiiriilebilir tercihlere yonlendirilmesini saglayabilmektedir.
Insanlar ogu zaman mevcut seenekleri degistirmek istememekte ve varsayilan
olarak sunulan alternatifleri tercih etmektedir. Bu nedenle enerji verimli
seceneklerin 6n taniml hale getirilmesi, elektronik faturalarin varsayilan
uygulama olarak sunulmasi veya gevre dostu ulagim alternatiflerinin daha
goriinlir hale getirilmesi siirdiiriilebilir davraniglarin benimsenmesini
kolaylagtirabilmektedir (Lorek & Fuchs, 2013).
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Siirdiirtilebilir tiiketim kararlarinda bilgi sunumunun bigimi de 6nemli
bir miidahale alamidir. Cergeveleme etkisine iligkin aragtirmalar ayn1 bilginin
tarkl bi¢imlerde sunulmasinin farkli davranigsal sonuglar dogurabilecegini
gostermektedir. Cevresel mesajlarin yalnizca teknik bilgilerden olugmasi
¢ogu zaman yeterli olmamaktadir. Bunun yerine ¢evresel sonuglarin giinliik
yagamla iligkilendirilmesi, somut faydalarin vurgulanmasi ve bireysel katkinin
goriiniir hale getirilmesi davrans degisikligini destekleyebilmektedir. Ozellikle
kayiplarin 6nlenmesine yonelik mesajlar bazi durumlarda ¢evresel kazanglara
vurgu yapan mesajlardan daha etkili sonuglar verebilmektedir. Bu nedenle
stirdiiriilebilirlik iletigiminde kullanilan dil ve mesaj tasarimi biiyiik 6nem
tagimaktadir (Bazerman, 1983; Beretti vd., 2009).

Eko-etiketler ve siirdiirtilebilirlik sertifikalar1 da tiiketicilerin karar verme
stireglerinde 6nemli rol oynamaktadir. Ancak aragtirmalar ok sayida sertifika
ve etiketin bulunmasinin tiiketicilerde bilgi karmagasina yol agabildigini
gostermektedir. Bu nedenle ¢evresel etiketlerin sade, anlagilir ve karsilagtirilabilir
bigimde tasarlanmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin etiketleri yorumlamak igin
yogun biligsel ¢aba harcamak zorunda kalmalar, siirdiiriilebilirlik bilgilerinin
etkisini azaltabilmektedir. Standartlastirilmug ve giivenilir sertifikasyon sistemleri
hem bilgi agir1 yiiklenmesini azaltmakta hem de tiiketicilerin giiven duygusunu
giiglendirmektedir (Thegersen vd., 2010; Gossen vd., 2022).

Giiven unsurunun siirdiiriilebilir titketimde kritik bir rol oynadig:
gortilmektedir. Tiiketiciler ¢ogu zaman triinlerin ¢evresel performansini
dogrudan degerlendirememekte ve gesitli giiven gostergelerine ihtiyag
duymaktadir. Bagimsiz sertifikasyon kuruluglar, tiglincii tarat dogrulama
sistemleri ve geffaf stirdiiriilebilirlik raporlamalar1 bu noktada 6nemli iglevler
tistlenmektedir. Ozellikle yesil pazarlama uygulamalarimin yayginlagmastyla
birlikte ortaya ¢ikan greenwashing endiseleri, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik
iddialarina kargi daha temkinli yaklagmasina neden olmugtur. Bu nedenle
stirdiiriilebilirlik bilgilerinin dogrulanabilir ve giivenilir kaynaklar araciligryla
sunulmasi, stirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin artirllmasinda 6nemli bir
politika araci olarak degerlendirilmektedir (Delmas & Lessem, 2017; Gossen
vd., 2022).

Son yillarda dijital teknolojiler ve yapay zeka uygulamalari da stirdiirtilebilir
tiiketimi destekleyen yeni araglar olarak 6ne gikmaktadir. Ozellikle 6neri
sistemleri, siirdiiriilebilir alternatiflerin tiiketicilere daha goriiniir hale
getirilmesinde 6nemli firsatlar sunmaktadir. Ancak bu sistemlerin bagarili
olabilmesi igin siirdiirtilebilir se¢eneklerin tiiketicilerin mevcut tercihleriyle
uyumlu big¢imde sunulmas: gerekmektedir. Aragtirmalar bireylerin
aligkanliklarindan tamamen kopmalarini gerektiren onerilere karst direng
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gosterdigini, buna kargin mevcut tercihleriyle benzerlik tagtyan siirdiirtilebilir
alternatifleri daha kolay benimsediklerini gostermektedir. Bu nedenle dijital
sistemlerin bireysel tercihleri dikkate alan ve kademeli davranig degisikliklerini
destekleyen bir yapida tasarlanmasi 6nem tagimaktadir (Asikis, 2022).

Biligsel onyargilarin azaltilmasina yonelik uzun vadeli stratejilerden
biri, bireylerin tiiketim kararlarinin sonuglarini daha bilingli bi¢imde
degerlendirmelerini saglayacak egitim ve farkindalik programlarinin
gelistirilmesidir. Bu tiir uygulamalar, bireylerin kisa vadeli ¢ikarlar yerine
uzun vadeli ¢evresel etkileri dikkate almalarina katki saglayabilmektedir. Ayrica
stirdiiriilebilir titketim davraniglarinin desteklenmesinde gevresel farkindalik,
sosyal normlar ve bireysel sorumluluk algisinin giiglendirilmesi 6nemli

goriilmektedir (Creutzig vd., 2016; Lorek & Fuchs, 2013; Beretti vd., 2009).

Politika yapicilar agisindan degerlendirildiginde siirdiirtilebilir tiiketimin
desteklenmesi gok boyutlu bir yaklagim gerektirmektedir. Bilgilendirme
kampanyalari, sosyal norm miidahaleleri, gevresel etiketleme sistemleri, dijital
yonlendirme araglari ve stirdiirtilebilir tirtin tegvikleri birlikte ele alinmalidir.
Bunun yani sira siirdiiriilebilir segeneklerin ekonomik agidan erigilebilir hale
getirilmesi, altyapr eksikliklerinin giderilmesi ve ¢evre dostu davraniglarin
giinliik yagam igerisinde kolay uygulanabilir olmasi biiyiik 6nem tagimaktadr.
Clinkii bireylerin ¢evresel tutumlari ne kadar olumlu olursa olsun, stirdiirtilebilir
davraniglarin maliyetli veya zorlayict olmas1 durumunda davranig degisikliginin
gerceklesmesi giiclesmektedir (Lorek & Fuchs, 2013).

Sonug olarak biligsel onyargilar siirdiiriilebilir tiikketim davraniglarinin
oniinde 6nemli engeller olugturmakla birlikte, ayn1 biligsel mekanizmalar
davranig degisimini desteklemek amaciyla da kullanilabilmektedir. Sosyal
normlar, ¢er¢eveleme stratejileri, varsayilan se¢enekler, giivenilir sertifikasyon
sistemleri, dijital yonlendirme araglar1 ve bilingli farkindalik uygulamalar:
stirdiirtilebilir titketimi tegvik eden etkili miidahaleler arasinda yer almaktadur.
Gelecekte gelistirilecek siirdiiriilebilirlik politikalarinin yalnizca bilgi aktarimina
odaklanmak yerine insan davramiginin psikolojik boyutlarini dikkate alan
biitiinctil yaklagimlar benimsemesi, stirdiirtilebilir tiikketim davraniglarinin
yayginlagtirilmasinda daha bagarili sonuglar saglayacaktir.

8. Sonug ve Degerlendirme

Stirdiiriilebilirlik, giiniimiizde yalmzca gevresel koruma ile sinirli olmayan;
ekonomik, sosyal ve etik boyutlari da kapsayan kapsamli bir kalkinma anlayigt
olarak degerlendirilmektedir. Bu anlayigin hayata gegirilmesinde bireysel
tiiketim davraniglar1 6nemli bir role sahiptir. Tiiketicilerin giinlik yagamlarinda
gergeklestirdikleri satin alma kararlari, kaynak kullanimi, enerji tiiketimi,



46 | Siirdiiriilebilir Tisketimde Bilissel Onyargilar: Tiirler ve Etkileri

atik tiretimi ve gevresel etkiler tizerinde dogrudan belirleyici olmaktadir. Bu
nedenle stirdiiriilebilir titketim davraniglarinin anlagilmasi ve tesvik edilmesi,
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagilmasinda kritik 6neme sahiptir.

Uzun yillar boyunca stirdiiriilebilir titketim davraniglar: biiytik ol¢iide
bilgi eksikligi perspektifiyle agiklanmaya ¢aligilmigtir. Bu yaklagima gore
cevresel sorunlar hakkinda yeterli bilgiye sahip bireylerin daha siirdiiriilebilir
davraniglar sergileyecegi varsayillmigtir. Ancak son yillarda gergeklestirilen
aragtirmalar, gevresel farkindalik ile gergek davranig arasinda her zaman dogrusal
bir iligki bulunmadigini ortaya koymustur. Cevresel sorunlarin farkinda olan,
stirdiiriilebilirligi destekleyen ve ¢evre dostu iirtinlere olumlu yaklagan bireylerin
onemli bir kismi satin alma siireglerinde siirdiirtilebilir olmayan tercihlerde
bulunabilmektedir. Bu durum siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin yalnizca
bilgi ve tutumlarla agiklanamayacagini gostermektedir.

Davranigsal ekonomi ve biligsel psikoloji alanlarinda gergeklestirilen
caligmalar, bireylerin karar verme siireglerinde tam anlamiyla rasyonel
davranmadiklarini ortaya koymustur. Insanlar karmagik karar problemleriyle
kargilagtiklarinda gogu zaman ayrintili analizler yapmak yerine zihinsel kestirme
yollar kullanmakta ve bu siiregte gesitli biligsel 6nyargilardan etkilenmektedir.
Temsil edilebilirlik, erigilebilirlik, ¢apalama, kayiptan kaginma, onaylama
onyargisi ve statiiko yanlilig1 gibi biligsel mekanizmalar, siirdiiriilebilir tiiketim
kararlarinin gekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu 6nyargilar bazi
durumlarda karar verme siirecini kolaylastirirken, bazi durumlarda gevresel
agidan daha uygun segeneklerin goz ardi edilmesine neden olabilmektedir.

Calismada ele alinan bulgular, siirdiirtilebilir titketim davraniglarinin
ontindeki en 6nemli engellerden birinin tutum—davranig boglugu oldugunu
gostermektedir. Bireylerin gevresel degerleri ile gergek davraniglar: arasindaki
uyumsuzluk; biligsel uyumsuzluk, ahlaki lisanslama, aliskanhklar, sosyal normlar,
zaman indirgeme egilimi ve bilgi isleme sinirhliklart gibi gesitli psikolojik
mekanizmalarla agiklanabilmektedir. Bu durum siirdiiriilebilir tiiketim
davranislarinin yalmzca bireysel niyetlerin degil, ayn1 zamanda karar verme
ortaminin ve psikolojik siireglerin bir sonucu oldugunu ortaya koymaktadir.

Yesil pazarlama uygulamalar1 da biligsel 6nyargilarla yakindan iligkilidir.
Eko-etiketler, ¢evresel sertifikalar, stirdiiriilebilirlik mesajlar1 ve ¢evreci iiriin
iddialan tiiketicilerin karar verme stireglerinde 6nemli rol oynamaktadir. Ancak
titketiciler gevresel bilgileri her zaman nesnel bigimde degerlendirememekte,
gogu zaman semboller, gorseller, sertifikalar ve sosyal ipuglari tizerinden karar
verebilmektedir. Bu durum bir taraftan siirdiiriilebilir tiriinlerin benimsenmesini
kolaylagtirirken diger taraftan greenwashing uygulamalarina karg1 kirllganlik
yaratabilmektedir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir tiiketimin desteklenebilmesi
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igin gevresel iletisim stratejilerinin geffaf, giivenilir ve dogrulanabilir bilgilere
dayanmasi gerekmektedir.

Arastirma bulgulari ayn1 zamanda siirdiirtilebilir tiiketim davraniglarinin
gelistirilmesinde geleneksel bilgilendirme kampanyalarinin tek bagina yeterli
olmadigini gostermektedir. Sosyal normlar, davranigsal yonlendirmeler,
varsayilan segenekler, giivenilir sertifikasyon sistemleri, dijital 6neri
mekanizmalar1 ve bilingli farkindalik uygulamalar1 gibi davranigsal miidahaleler
stirdiiriilebilir davraniglarin yayginlastirilmasinda 6nemli araglar olarak 6ne
cikmaktadir. Ozellikle bireylerin karar verme siireglerinde etkili olan biligsel
mekanizmalar1 dikkate alan politikalarin daha bagarili sonuglar tiretebilecegi
goriilmektedir.

Bu gergevede siirdiiriilebilir titketim aragtirmalarinin geleceginde disiplinler
aras1 yaklagimlarin 6neminin artacagl degerlendirilmektedir. Davranigsal
ekonomi, tiiketici davraniglari, gevresel psikoloji, siirdiiriilebilir pazarlama
ve veri temelli karar destek sistemlerinin birlikte ele alinmasi, stirdiiriilebilir
tiiketimin daha kapsamli bi¢imde anlagilmasina katki saglayacaktir.
Ozellikle dijitallesme, yapay zek tabanli 6neri sistemleri ve kigisellestirilmis
siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin gelismesiyle birlikte bireysel karar siireglerinin
daha ayrintili incelenmesi miimkiin hale gelecektir.

Sonug olarak siirdiiriilebilir titketim davraniglarinin agiklanmasinda biligsel
onyargilar merkezi bir konuma sahiptir. Tiiketicilerin gevresel bilgiye nasil tepki
verdigi, siirdiiriilebilir tiriinleri nasil degerlendirdigi ve ¢evresel tutumlarin
davraniga doniistiiriip doniistiiremedigi biiyiik l¢iide bu psikolojik siireglerden
etkilenmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir titketimin yayginlagtirilmasina
yonelik politika ve uygulamalarin yalnizca ekonomik veya gevresel faktorlere
odaklanmast yeterli degildir. Insan davraniginin biligsel ve psikolojik boyutlarinin
dikkate alinmasu, siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin kalicr ve etkili bigimde
gelistirilmesi agisindan temel bir gereklilik olarak goriilmektedir.
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Chapter 3

The Silent Contradiction Between Pro-
Environmental Attitudes and Purchasing
Behavior in Sustainable Consumption

Ozgiir Kuru!

Abstract

Sustainable consumption is an important approach aimed at safeguarding
the well-being of future generations. However, although awareness of
environmental issues and positive environmental attitudes have increased,
this trend has not been reflected in green purchasing behaviours to the same
extent. In the consumer behavior literature, this phenomenon is referred to
as the “attitude-behavior gap.”

This chapter examines the concepts of sustainable consumption, green
consumers, and green purchasing behavior, and addresses the inconsistency
between attitudes and behaviours from both historical and theoretical
perspectives. In this context, the attitude—behavior gap is evaluated through
LaPiere’s pioneering study, Wicker’s criticisms, the Theory of Reasoned Action,
and the Theory of Planned Behavior. Furthermore, the concept of the “silent
contradiction” in sustainable consumption is discussed, and the main factors
that hinder the transformation of pro-environmental attitudes into sustainable
purchasing behavior—such as price, habits, limited accessibility, lack of trust,
greenwashing, and social norms—are analyzed.

In summary, the chapter demonstrates that the primary barrier to sustainable
consumption is not the absence of environmental concern, but rather the
individual, social, and structural constraints that make it difficult to translate
such concern into action. Therefore, the development of holistic strategies aimed
at bridging the attitude-behavior gap is essential for promoting sustainable
consumption. It is emphasized that businesses should make green products
more affordable and accessible, rebuild consumer trust by acting transparently
in their environmental claims, and that public institutions should implement
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policies and facilitating regulations that encourage green consumption. In
addition, civil society organizations, the media, and educational institutions
should leverage the power of social norms to promote sustainable lifestyles
more widely.

1. Introduction

Although consumers claim that they attempt to make purchasing decisions
by considering ethical concerns such as environmental protection and the
consumption of healthy products, these concerns are often not reflected
in their actual purchasing behavior (Auger & Devinney, 2007). According
to the literature, this discrepancy can be attributed to factors such as daily
routines, time pressure, habits, price sensitivity, product accessibility, and
tunctional benefits (Carrington et al., 2010; Vermeir & Verbeke, 2006; Auger
& Devinney, 2007). In some cases, consumers are even willing to pay 10-15%
more than the standard market price when they perceive additional benefits
from a product, such as reusable packaging or greater ease of use. In such
situations, consumers are not primarily motivated by environmental protection
or ethical concerns; rather, they seek to maximize their own individual benefits.
Nevertheless, even when consumers’ primary motivation is personal utility
rather than environmental or ethical concerns, the resulting behavior may
still be consistent with sustainable consumption practices (Kuru & Boyraz,
2021; Tizemen & Kuru, 2018).

The foundation of sustainable consumption lies in the discrepancy between
consumers’ various concerns and their actual purchasing behaviours. This
discrepancy is referred to in the literature as the attitude-behavior gap. The
carliest and most influential study underpinning contemporary research on
this concept, which has its roots in social psychology, was conducted by
Richard T. LaPiere. As a sociologist and social psychology researcher, LaPiere
empirically demonstrated that inconsistencies may exist between attitudes
and behaviours (LaPiere, 1934). Another important contribution to the
theoretical development of the concept came from Wicker (1969), who
argued that attitudes have only a limited capacity to predict behavior (Wicker,
1969). Since the 1990s, scholars have increasingly emphasized that the gap
between ethical consumption and actual purchasing behavior—the so-called
attitude-behavior gap—should be regarded as a major tield of inquiry and
even a central issue within consumer behavior research (Carrington et al.,
2014; Bray et al., 2011).

In recent years, the world has been confronted with global challenges
such as climate change, the depletion of natural resources, and environmental
degradation. Consequently, sustainability is now viewed as a concept that
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extends far beyond environmental concerns alone. Today, sustainability
occupies a central position in consumer behavior through its economic, ethical,
and sociological dimensions. Addressing these challenges appears to require
the continuous evaluation and improvement of consumer behavior from a
sustainability perspective (Peattie, 2010; White et al., 2019; EIHaffar et al.,
2020). Accordingly, this chapter examines how the concept of sustainability
should be understood and evaluated within the context of contemporary
global conditions and consumer behavior.

2. Sustainable Consumption and the Green Consumer

2.1. Sustainable Consumption

The concept of sustainability was first systematically addressed under the
framework of sustainable development in the report entitled Our Common
Future, prepared by the World Commission on Environment and Development.
The concept is fundamentally based on meeting the needs of the present
generation without compromising the ability of future generations to meet
their own needs (World Commission on Environment and Development,
1987). Over time, sustainability has expanded into a broad range of fields
and contexts, including consumption practices.

Although it is difficult to establish a definitive definition of sustainable
consumption, individuals’ choices, behaviours, and lifestyles play a crucial
role in sustainability at both the individual and global levels (Jackson, 2005).
In general, sustainable consumption refers to a pattern of consumption
that supports the needs of future generations in social, environmental, and
economic terms throughout all stages of the consumption process, including
purchasing, using, aging, and disposing of products (Akdogan, 2023).
Sustainable consumption is often perceived simply as the preference for
environmentally friendly products. However, as the definition suggests, it
represents a comprehensive approach to living and consuming that aims to
avoid jeopardizing the needs of future generations while integrating economic,
social, and environmental dimensions. Therefore, it should be regarded as a
necessity in addressing global challenges such as climate change, environmental
degradation, and the rapid depletion of natural resources (Peattie, 2010).

2.2. Green Consumers

The growing prominence and increasing importance of the concept of
sustainable consumption have led to greater interest in and discussion of the
concept of the green consumer within the consumer behavior literature. The
continuing expansion of industrialization and environmental pollution has
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heightened environmental awareness among individuals, as these problems
have prompted people to seek solutions. The belief that such solutions can
be achieved through changes in consumption habits has given rise to the
concept of the green consumer (Roberts, 1996; Kilbourne & Pickett, 2008).
Green consumers can be defined as individuals who consider the potential
environmental benefits and harms of products when making purchasing
decisions. These consumers manage the processes of purchasing, using, and
disposing of products with a sense of environmental responsibility (Mostafa,
2007).

Although the concept of the green consumer can be defined in this manner, it
should not be overlooked that a wide range of factors influence environmentally
responsible purchasing behavior. The profile of a green consumer is shaped
not only by demographic variables such as age, gender, and income, but also
by numerous psychosocial factors, including lifestyle, attitudes, and moral
norms (Straughan & Roberts, 1999; Diamantopoulos et al., 2003; Stern,
2000; Bamberg & Moser, 2007). Although green consumers often express
concern about environmental issues and support environmentally friendly
products, these attitudes are not always reflected in their actual purchasing
behavior. The literature demonstrates that significant discrepancies may exist
between consumers’ environmental concerns and their real purchasing choices.
In particular, factors such as the higher prices of environmentally friendly
products, perceptions that such products may perform less effectively than
conventional alternatives, established consumption habits, and difficulties
in accessing green products may discourage consumers from acting on their
environmental preferences (Young et al., 2010; Bray et al., 2011; Carrington

etal., 2010).

2.3. Sustainable Purchasing Behavior

Sustainable purchasing behavior refers to the process by which individuals
shape their consumption decisions not only on the basis of economic benefits
but also by considering environmental, social, and ethical consequences. Within
this approach, consumers evaluate not only traditional product attributes
such as price and quality, but also the environmental impacts of production
processes, the level of resource utilization, recyclability characteristics, and the
social responsibility principles observed throughout the production process
(Joshi & Rahman, 2015).

The literature oftfers various approaches to explaining sustainable
purchasing behavior. Among these, the Theory of Planned Behavior has
received considerable attention. According to this theory, three key factors
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play a determining role in shaping behavioural intentions: social norms,
individual attitudes, and perceived behavioural control. When these three
factors are favourable, the likelihood of performing the relevant behavior
increases. The same logic applies to the formation of intentions to purchase
environmentally friendly products. For example, consumers are more likely
to purchase such products when they believe that environmentally friendly
products are beneficial (individual attitude), when they receive support from
people around them (social norms), and when they perceive that they can
access these products (perceived behavioural control) (Ajzen, 1991). However,
consumers’ pro-environmental attitudes toward environmentally friendly
products do not always translate into sustainable consumption behavior. Due
to factors such as high prices, limited product availability, and established
habits, consumers may ultimately choose alternative options (Carrington et
al., 2010).

Recent studies suggest that sustainable purchasing behavior cannot be
explained solely by individual values and attitudes, and that social environments
and institutional structures also play a significant role in this process. Examples
include corporate sustainability initiatives, government support programs,
and environmental awareness campaigns. It is argued that, when sufficient
encouragement and guidance are provided, consumers are more likely to
prefer sustainable products (White et al., 2019). Despite these developments,
consumers who hold favourable attitudes toward environmentally friendly
products and express intentions to engage in sustainable purchasing often
fail to translate these concerns into actual purchasing behavior. To better
understand this discrepancy between attitudes and behaviours, it is essential
to examine the concept of the “attitude-behavior gap,” which has become a
major subject of discussion within the literature.

3. Historical Evolution of the Attitude-Behavior Gap Concept:
From Social Psychology to Sustainable Consumption

The inconsistency between the attitudes individuals hold and the behaviours
they exhibit has become one of the most widely discussed issues in the
fields of sustainable, ethical, and environmentally responsible consumption.
Referred to in the literature as the attitude-behavior gap, this phenomenon
describes the inability of individuals to translate their positive attitudes toward
environmental, ethical, or social issues into concrete actions. Although the
concept is closely associated with sustainable consumption, its origins can be
traced back to the early years of social psychology. The concept has acquired
its contemporary meaning through the contributions of numerous studies
conducted over several decades.
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The first empirical conceptualization of the relationship between attitudes
and behavior was introduced by Richard T. LaPiere in 1934. During a period
when anti-Chinese prejudice was widespread in the United States, LaPiere
travelled with a Chinese couple and visited approximately 250 hotels and
restaurants. He observed that the vast majority of these establishments provided
service to the couple. Subsequently, he sent a questionnaire to the managers of
the same establishments, asking whether they would accept Chinese customers.
The survey results revealed that a substantial proportion of the respondents
stated that they would not be willing to serve Chinese customers. This striking
discrepancy between observed behavior and stated attitudes demonstrated
that individuals’ expressed attitudes do not always correspond to their actual
behavior. As a result, LaPiere’s findings challenged the traditional assumption
that attitudes automatically determine behavior (LaPiere, 1934).

Although LaPiere’s findings were initially regarded as an exception, views
suggesting that the relationship between attitudes and behavior was far more
complex than previously assumed gained increasing support during the 1960s.
One of the most influential contributions to this debate came from Allan
Wicker’s study published in 1969. Wicker conducted a comprehensive review
synthesizing numerous studies from different research domains and raised
serious concerns regarding the explanatory power of attitudes in predicting
behavior. His findings suggested that attitudes often possess only limited
predictive power and that factors such as social norms, environmental
influences, and situational conditions play important roles in shaping behavior.
This development contributed to the emergence of debates that later became
known as the “attitude-behavior crisis” in the literature (Wicker, 1969).

The recognition that attitudes alone have limited power to explain and
predict behavior encouraged researchers to develop more comprehensive
theoretical models of behavioural decision-making. One of the most influential
frameworks developed to explain the gap between attitudes and behavior is
the Theory of Reasoned Action proposed by Fishbein and Ajzen. According
to this theory, behavior is not determined directly by attitudes but rather
by behavioural intentions. Behavioural intentions, in turn, are shaped by
attitudes and by individuals® perceptions of the expectations of significant
others, referred to as subjective norms. This framework demonstrated that
the relationship between attitudes and behavior is not linear but is influenced

by social factors (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen & Fishbein, 1980).

The Theory of Reasoned Action has made significant contributions,
particularly in studies examining sustainable and environmentally responsible
consumption behaviours. It has been widely used in the literature to explain
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the roles of attitudes and subjective norms in shaping consumers’ purchase
intentions. Nevertheless, the theory has been criticized for assuming that
behavior is entirely under an individual’s volitional control. In reality,
individuals do not always possess complete control over their actions. Factors
such as financial constraints, lack of information, and economic difficulties
may lead people to behave differently from their intentions. To address these
limitations, Ajzen revised the model in 1991 by introducing the construct of
perceived behavioural control and developing the Theory of Planned Behavior.
Perceived behavioural control refers to the extent to which individuals perceive
themselves as capable of performing a particular behavior. The Theory of
Planned Behavior has subsequently served as the theoretical foundation for
numerous studies on environmentally responsible purchasing, recycling,
energy conservation, and green consumption.

From a sustainable consumption perspective, consumers may develop
favourable attitudes toward environmentally friendly products and may
perceive support from their social environment for choosing such products.
However, these positive attitudes and social influences do not always translate
into actual purchasing behavior. High product prices, limited availability, and
insufticient consumer knowledge often act as barriers to action. Consequently,
the Theory of Planned Behavior provides a useful theoretical framework
for explaining the discrepancy between pro-environmental attitudes and
sustainable purchasing behavior (Ajzen, 1991; Paul et al., 2016).

Beginning in the 1990s and accelerating with the growth of ethical and
green consumption research, scholars increasingly focused on understanding
why positive attitudes and intentions fail to translate into actual behavior.
Among these scholars, Carrington and colleagues demonstrated that consumers’
sensitivity to ethical and environmental issues does not necessarily lead to
purchasing decisions that reflect those concerns. Their findings suggested
that the attitude-behavior gap arises not only from weaknesses in individual
attitudes but also from contextual factors that influence the decision-making
process. These factors include budget constraints, habits, time pressure, and
the routines of everyday life that shape consumer choices at the point of
purchase (Carrington et al., 2010).

Similarly, Bray and colleagues examined the ethical consumption literature
and systematically classified the major causes of the attitude-behavior gap.
According to their findings, barriers to sustainable purchasing behavior include
perceptions of high prices, difficulties in accessing environmentally friendly
products, insufficient information, and low levels of consumer involvement.
In addition, many consumers believe that their individual purchasing decisions
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are unlikely to make a meaningful contribution to solving environmental
problems (Bray et al., 2011).

More recent research has approached the attitude-behavior gap through
broader frameworks that extend beyond individual attitudes alone. White
and colleagues introduced the SHIFT model in 2019, demonstrating that
sustainable consumption behavior is shaped by the combined influence of
social factors, habits, self-identity, emotions, and cognitive evaluations. This
perspective suggests that environmental awareness and positive attitudes
explain only part of consumer behavior and that actual consumption decisions
are influenced by a far more complex set of dynamics (White et al., 2019).
Likewise, EIHaffar and colleagues, in their review of green consumption
research, argued that the inconsistency between attitudes and actual behavior
remains one of the central challenges of sustainable consumption research
and emphasized the need for further studies aimed at explaining this gap
(ElHaffar et al., 2020).

The attitude-behavior gap has therefore remained one of the most enduring
topics in the consumer behavior literature. Beginning with LaPiere’s pioneering
work, this field has evolved considerably through Wicker’s critique of the
predictive power of attitudes and the behavioural models developed by Fishbein
and Ajzen. The accumulated evidence indicates that consumer behavior is
not solely the outcome of individual attitudes; it is also shaped by social
norms, perceived behavioural control, habits, and various situational factors.
Consequently, contemporary sustainable consumption research focuses on
explaining the discrepancy between pro-environmental attitudes and actual
purchasing behavior and on identifying mechanisms that may help reduce
this inconsistency.

4. The Silent Contradiction in Sustainable Consumption

Up to this point, the inconsistency between sustainable consumption,
pro-environmental attitudes, and purchasing behavior has been examined
through a historical perspective supported by findings from the literature. The
prevailing view suggests that consumers who hold pro-environmental attitudes
often express intentions to engage in environmentally responsible purchasing
and are willing to articulate these intentions; however, they frequently fail to
translate such attitudes into actual purchasing behavior. This discrepancy is
attributed to a wide range of economic, social, psychological, and situational
factors. In fact, these factors have long been recognized as core elements of
traditional consumer behavior models. Therefore, it is evident that sustainable
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consumption behavior cannot be evaluated independently of these well-
established determinants (Ajzen, 1991; Bettman et al., 1998).

The contemporary literature indicates that numerous factors hinder the
translation of pro-environmental attitudes into sustainable purchasing behavior,
including financial constraints, consumption habits, product accessibility,
brand trust, social influences, and perceived consumer effectiveness (Joshi
& Rahman, 2015; Hassan et al., 2016; Testa et al., 2021). Consequently,
understanding the attitude-behavior gap requires a holistic examination of
all factors that constrain the purchasing decisions of consumers who possess
pro-environmental intentions. In light of the existing literature, price, habits,
accessibility, distrust, and social norms emerge as the most prominent social
and environmental factors limiting sustainable consumption.

4.1. Price

Price is one of the most significant barriers to sustainable purchasing
behavior. Although consumers may intend to purchase environmentally friendly
products, organic foods, energy-efficient technologies, and environmentally
certified products are generally offered at higher prices than their conventional
alternatives. This price differential often places consumers in a dilemma,
forcing them to balance their environmental concerns against their economic
considerations. When economic interests become the dominant consideration,
consumers may act inconsistently with their environmental concerns, thereby
widening the attitude—-behavior gap (Vermeir & Verbeke, 2006).

According to the consumer behavior literature, consumers make decisions
by evaluating the balance between the costs they incur and the benefits they
expect to receive. In this context, a high price does not constitute a barrier
in itself; rather, what matters is the extent to which consumers perceive
the benefits obtained in return for that price as valuable (Zeithaml, 1988).
Consequently, economic considerations often generate immediate and tangible
outcomes, whereas purchasing decisions based on environmental concerns
tend to produce long-term benefits that are less direct and less perceptible
to consumers.

A review of the sustainable consumption literature from a pricing perspective
indicates that consumers’ willingness to purchase sustainable products decreases
as price sensitivity increases, particularly among lower-income groups.
Although consumers are generally willing to pay a premium for sustainable
products, this willingness is often limited. Research suggests that consumers
may be willing to pay approximately 10-15% more for sustainable alternatives;
however, the level of willingness to pay tends to increase in proportion to
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consumers’ income levels (Aschemann-Witzel & Niebuhr Aagaard, 2014;
Bray et al., 2011; Kuru & Boyraz, 2020; Tiizemen & Kuru, 2018).

Recent studies emphasize that increasing the perceived value of sustainable
products and making their benefits more visible are critical for encouraging
sustainable consumption. Therefore, businesses should position sustainable
products not only in terms of their environmental attributes but also in terms
of the concrete and personal benefits they provide to consumers (Joshi &

Rahman, 2015).

4.2 Habits

Consumers’ purchasing behaviours are often shaped not by conscious
decision-making processes but by routinized and automated choices. Over
time, consumers tend to minimize cognitive effort and reduce decision-
making burdens, preferring to purchase familiar products rather than evaluate
new alternatives. These routinized and automatic patterns of behavior are
commonly referred to as habits. When considered within the context of
sustainable consumption, habits become a significant barrier to the adoption of
environmentally friendly products. Habitual purchasing behavior is particularly
prevalent in low-involvement product categories, such as grocery shopping
and frequently purchased consumer goods. Even when environmentally
friendly alternatives are available, consumers often prefer to remain within
their established consumption patterns. Consequently, positive attitudes toward
sustainable products are frequently insufficient on their own to change existing
consumption habits (Wood & Neal, 2009).

Behavioural research suggests that habits are not merely the result of
repeated past actions but are also influenced by a variety of environmental
cues. Factors such as shopping at the same stores, familiar shelf arrangements,
and routine shopping lists can trigger automatic purchasing behavior, thereby
discouraging environmentally responsible purchasing even when sustainable
alternatives are available. For this reason, raising awareness alone is often
insufficient to encourage sustainable purchasing behavior. Businesses seeking
to promote environmentally friendly products must develop strategies and
interventions capable of disrupting consumers’ established purchasing habits
and facilitating the adoption of new behaviours (Verplanken et al., 1997).

The sustainable consumption literature emphasizes that achieving
meaningful behavioural change requires the formation of new habits. As
environmentally responsible and sustainable consumption behaviours are
repeated over time, they become increasingly automatic and integrated
into consumers’ daily routines. Once pro-environmental attitudes become
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embedded within everyday practices, the transition toward a more routine
and sustainable pattern of consumption becomes possible (Lally et al., 2010).

4.3. Accessibility

Market structure and distribution systems directly influence consumers’
access to environmentally friendly products. Even when consumers are inclined
to purchase green products, they may be compelled to choose conventional
alternatives if environmentally friendly options are not sufficiently available
in the marketplace or are difficult to obtain. This situation demonstrates that
sustainable consumption behavior cannot be explained solely by individual
preferences and highlights the important role played by market conditions
and distribution systems (Young et al., 2010).

Product accessibility can be examined from two dimensions: physical
accessibility and digital accessibility. Physical accessibility refers to the ease with
which products can be found in local markets, whereas digital accessibility relates
to product visibility in online environments, the availability of information
about products, and the ease of purchasing them through digital channels
(Joshi & Rahman, 2015). Research indicates that many consumers who are
motivated to engage in environmentally responsible purchasing encounter
supply-related challenges and limited product variety. Restricted distribution
and difficulties in obtaining sustainable products often lead consumers to rely
on conventional alternatives instead (Tanner & Kast, 2003).

Accessibility is not limited to the mere availability of products in the
marketplace. Easy access to sufficient and transparent product information
is also an important component of accessibility. Consumers may become
skeptical of products for which adequate information is unavailable and may
consequently revert to their habitual purchasing patterns and conventional
product choices. Therefore, firms offering environmentally friendly products
should provide clear, reliable, and easily accessible information about their
products to consumers (Gleim et al., 2013).

Although online shopping platforms have improved access to environmentally
friendly products, sustainable products continue to appeal to a relatively limited
segment of consumers in many markets. To promote the wider adoption of
sustainable consumption, the literature recommends expanding the distribution
networks of environmentally friendly alternatives, increasing product variety,
and minimizing the financial and physical costs associated with consumer
access to these products.
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4.4. Trust and Greenwashing

Environmentally friendly, or sustainable, products are defined as products
designed to minimize environmental harm throughout their production, use,
and disposal processes. These products aim to reduce energy consumption,
minimize resource use, and promote the utilization of recyclable materials
whenever possible (Peattie, 1995; Dangelico & Pontrandolfo, 2010). However,
the environmental and sustainability claims made by firms regarding such
products are often insufficient to encourage consumers to purchase them.
Uncertainty and information asymmetry frequently lead consumers to choose
conventional products, even when they possess strong motivations to purchase
environmentally friendly alternatives. Trust is one of the most fundamental
determinants of sustainable purchasing decisions because the environmental
attributes of products are often difficult to assess through their physical
characteristics alone. Consequently, consumers must rely on and trust the
environmental claims made by brands and manufacturers (Chen & Chang,
2013; Delmas & Burbano, 2011; Testa et al., 2015).

The growing environmental awareness of consumers has encouraged
firms to adopt various environmental marketing communication practices.
Through their marketing communication efforts, firms increasingly emphasize
environmental claims and sustainability-related information. This trend
has also contributed to the emergence of the concept of greenwashing.
Greenwashing refers to the practice whereby firms exaggerate or misrepresent
their environmental responsibility and the environmental attributes of their
products in order to appear more environmentally responsible than they
actually are (Delmas & Burbano, 2011). The erosion of trust in environmental
claims can undermine consumers’ confidence not only in specific products
but also in broader environmental messages and the firms that promote them.
Research indicates that perceptions of greenwashing damage consumer trust,
increase scepticism, and reduce the likelihood of green purchasing behavior

(Nyilasy et al., 2014).

To build consumer trust, firms increasingly rely on independent certifications,
transparent production processes, and verifiable environmental information.
In particular, environmental certifications issued by third-party organizations
help reduce consumer scepticism toward green products and contribute
positively to trust perceptions. In addition, firms are expected to report their
environmental practices regularly and support their claims with concrete and
measurable evidence (Lyon & Montgomery, 2015). As these findings suggest,
the widespread availability of environmentally friendly products alone is
insufficient; trust in such products must also be continuously maintained and
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reinforced. As consumer trust increases, the likelihood that pro-environmental
attitudes will be translated into actual purchasing behavior also rises.

4.5 Social Norms

Consumer behavior is not shaped solely by personal needs and economic
rationality. Consumers are also strongly influenced by the values, expectations,
and behaviours of the social environments in which they are embedded.
For this reason, social norms represent a critical variable in understanding
consumer habits and purchasing behavior. Social norms refer to individuals®
perceptions regarding the extent to which a particular behavior is socially
approved or accepted (Cialdini et al., 1990). Because sustainable consumption
behavior has broader societal consequences, the influence of social norms
is particularly evident in environmental decision-making. When choosing
environmentally friendly products, consumers rely not only on their own
evaluations but also on the opinions and behaviours of those around them.
Consequently, family members, friends, colleagues, and digital communities
can directly or indirectly influence environmentally responsible consumption
choices (Abrahamse & Steg, 2013).

The literature generally distinguishes between two types of social norms:
descriptive norms and injunctive norms. Descriptive norms refer to perceptions
of what other people do. For example, an individual may be influenced by
observing others engage in environmentally responsible purchasing behavior.
Injunctive norms, in contrast, relate to perceptions of which behaviours are
socially approved or disapproved. For instance, when sustainable consumption
is socially valued and admired, individuals may be encouraged to adopt similar
behaviours themselves (Schultz et al., 2007). When members of a community
place importance on recycling, renewable products, reusable products, or
energy conservation, these priorities can influence the behavior of other
individuals within the same social environment. As a result, the likelihood
of environmentally responsible purchasing behavior increases within that
community. In particular, individuals are considerably more likely to adopt
sustainable products when their reference groups prioritize environmental
responsibility (Goldstein et al., 2008).

Recent research provides substantial evidence that social norms are highly
effective in promoting behavioural change. Therefore, social norms should be
utilized as a strategic tool in sustainability initiatives undertaken by businesses,
public institutions, and non-governmental organizations.
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5. Conclusion

Sustainable consumption is one of the most powerful tools for
addressing global environmental challenges. However, the widespread
adoption of sustainable consumption depends not only on the production
of environmentally friendly products but also on consumers’ willingness to
prioritize such products in their purchasing decisions. At this point, one of the
most important challenges in sustainable consumption research emerges: the
attitude-behavior gap. Research consistently shows that although consumers
express environmental concerns and develop favourable attitudes toward
environmental issues, they often fail to translate these attitudes into actual
purchasing behavior. The debate initiated by scholars such as LaPiere and
Wicker was subsequently given a more systematic theoretical foundation
through the models developed by Fishbein and Ajzen. More recent studies
turther demonstrate that consumer choices cannot be explained solely by
individual attitudes; rather, they are influenced by a wide range of factors,
including social norms, habits, and environmental conditions.

The literature reviewed in this chapter suggests that the primary barriers
preventing the conversion of pro-environmental attitudes into sustainable
purchasing behavior include high prices, established consumption habits,
limited access to green products, lack of trust in environmental claims,
and social influences. Therefore, the issue extends beyond a simple lack of
environmental awareness. Even when consumers wish to make environmentally
responsible choices, a variety of factors may influence their decisions and lead
them to behave inconsistently with their stated attitudes.

For this reason, responsibility for sustainability cannot be placed solely on
individual consumers and their level of environmental awareness. Businesses
should make environmentally friendly products more affordable and accessible
while strengthening consumer trust through transparent and credible
environmental claims. Public institutions should implement policies and
regulatory measures that facilitate and encourage green consumption. Likewise,
civil society organizations, the media, and educational institutions should
leverage the power of social norms to promote more sustainable lifestyles.

In conclusion, the central challenge within the context of sustainable
consumption is not the lack of environmental concern among consumers,
but rather the existence of individual, social, and structural barriers that
hinder the translation of such concern into actual purchasing behavior.
Future research should therefore focus on identifying the conditions under
which pro-environmental attitudes are more likely to be transformed into
sustainable purchasing behavior and on examining the mechanisms that
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facilitate this transition. Developing effective strategies to reduce the attitude—
behavior gap will not only contribute to the theoretical advancement of the
sustainable consumption literature but will also support the wider adoption
of sustainable production and consumption patterns and the development
of a more sustainable society.
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Bolum 4

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.
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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 vd., 2024; Balabanyts vd., 2025 ). Pazarlama disiplini ise reaktif bir
arag olmaktan ¢ikarak, normlar siirdiiriilebilirlik odaginda kurgulayan proaktif
bir “doniistiirticii” ve “pazar siiriikleyici” role evrilmistir (Sheth ve Parvatiyar,
2021; Gokerik, 2024). Bugiin siirdiiriilebilir pazarlama; etik tercihin 6tesinde,

yapay zeka ve dijital dontisiimle desteklenen, ekonomik karlilik ile gezegenin
sinirlarini dengeleyen stratejik bir varolug mekanizmasidir (El-Tahan vd., 2026).

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

Literatiirde siirdiirtilebilir pazarlama; imaj, sadakat, verimlilik ve finansal
performans ekseninde ¢ok boyutlu ele alinsa da (Nurjaman, 2024; Sadriwala
vd., 2024), “maliyet yiikii” algis1 kaynakli paradoks devam etmektedir
(Nurjaman, 2024; Senyapar, 2024). Literatiirde genel faydalar siklikla ele
alinsa da; dijitallesmenin niyet-eylem boslugunu gidermedeki potansiyel roli
ve sektorel stratejilerdeki biitiinciil yaklagimlar iizerine daha fazla akademik
tartigmaya ihtiyag duyuldugu goriilmektedi. (Dash vd., 2023; Jjomah vd.,
2024).

Bu ¢aligma, siirdiiriilebilir pazarlamadaki davranigsal ve operasyonel
paradokslar1 belirleyerek dijital ve proaktif ¢6ziim yollarini incelemeyi
amaglamaktadir (Nurjaman, 2024; Demessie & Shukla, 2024). Siirdiiriilebilirligi
bir “maliyet yiikii” olmaktan gikarip “stratejik pusula” olarak konumlandiran
aragtirma, enerji, finans ve iiretim sektorlerindeki 2020-2026 aras1 giincel
literatiirii temel almaktadir (Abbas, 2024; De Oliveira Lima vd., 2024;
Sadriwala vd., 2024). Caligma, yapay zekanin davranigsal etkilerini analiz
ederek, yoneticilere dijital doniigiimiin stratejik kullanimi konusunda gesitli
i¢goriiler sunmay1 amaglamaktadir (Dash vd., 2023; Ijomah vd. 2024). Bu
baglamda ¢aligmada 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. SURDURULEBILIR PAZARLAMANIN TEORIK EVRIMI

Siirdiiriilebilir pazarlama yazini, son on yilda bibliyometrik analizlerin
artigryla sistematik bir disipline doniigmistiir (Nunes vd., 2026). Gtlincel
cahiymalar, sirdiirtilebilir stratejilerin sosyal sorumluluktan ote; isletme degeri,
pazar payl ve finansal performans ile dogrudan iligkili temel bir aragtirma alani
olduguna isaret etmektedir (Alam vd., 2024; Sadriwala vd., 2024). Ayrica,
NLP ve sosyal medya verileri gibi teknolojik araglarin entegrasyonu, tiiketici
beklentilerinin daha isabetli analiz edilmesini miimkiin kilmistir (Dash vd.,

2023).

Siirdiiriilebilir faaliyetlerin pazar basarisi, marka imaj1 ile kurumsal eylem
arasindaki tutarlihig ifade eden “Stirdiiriilebilirlik Uyumuna” baghdir. Uyumun
diisiik oldugu durumlarda tiiketiciler, markanin gabalarini “sahicilikten uzak”
bularak reddetme egilimindedir (Gleim vd., 2023). Aksine, saglanan stratejik
uyum, biligsel geligkileri azaltarak marka sadakatini pekigtiren varolugsal bir
unsura doniigiir (Jung vd., 2020; Sujanska & Nadanyiova, 2023).

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun “yan faaliyet” statiisiinden ¢ikan
stirdiiriilebilir pazarlama, giiniimiizde tiim deger zincirini kapsayan stratejik
bir doniigimdiir (Sheth ve Parvatiyar, 2021; Alam vd., 2024). Bu evrim,
pazarlamay1 reaktif bir uyum aracindan; toplumsal normlar1 ve {iretim
standartlarini siirdiiriilebilirlik odaginda sekillendiren proaktif bir yaprya
tagimustir (Sheth & Parvatiyar, 2021). Uriin odakli yesil yaklagimlardan “Uglii
Bilango” (Insan, Gezegen ve Kar) zeminine kayan bu siireg, pazarlamayi
isletmenin uzun vadeli yagam giiciinii garanti altina alan bir “stratejik pusula”
konumuna yerlestirmistir (Peterson vd., 2021; Alam vd., 2024).

3. DAVRANISSAL PARADOKSLAR VE TUKETICI
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 ozgiinliigii temelinde stratejik ¢6ziim yollart sunmaktadir.
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3.1. Siirdiiriilebilir Pazarlama Miyoplugu ve Performans Algis1

Pazarlama miyoplugu, isletmelerin iiriiniin ¢evresel niteliklerine
odaklanirken, tiiketicinin 6ncelik verdigi “performans” ve “faydayr” ihmal
etmesidir (Kortam ve Mahrous, 2020: 178). Siirdiiriilebilir tirtinlerin “yiiksek
tiyath ancak diigiik etkili” olduguna dair biligsel 6nyargilar, ¢evresel deger ile
fonksiyonel faydanin biitiinlestirilememesinden kaynaklanir (Park vd., 2022;
Armutcu, 2025). Strdiiriilebilirlik soylemi, tirtiniin temel kalitesinden bagimsiz
bir “diinyay1 kurtarma” retorigine sikistiginda satin alma direnci kagimilmazdr.
Bu direnci kirmak i¢in sosyo-ekolojik faydalari; dayaniklilik, saglik ve maliyet
tasarrufuyla bulugturan “motive edici bir ittifak” sarttir (Fuxman vd., 2022).

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

Cevre bilinci, pazarlama faaliyetleri ile tiiketim davraniglar1 arasinda araci rol
oynayan kritik bir degiskendir (Kiigiikyoriik & Kurtuldu, 2022: 141). Ancak
en biyiik davranigsal engel, tiiketicilerin ¢evreci beyanlari ile gergek satin alma
kararlar1 arasindaki “niyet-eylem boslugu”dur (Kemper & Ballantine, 2019).
Isletmelerin gevresel iddialarinin “pazarlama hilesi” olarak algilanmast, yani
“yesil ytkama” giiphesi, bu boslugu derinlegtiren temel faktordiir (Mandal,
2022; Abbas, 2024). Marka 6zgiinliigii, bu siiphecilige kars1 en giiglii kalkandir.
Tiiketiciler, siirdirtilebilirligin markanin 6z misyonuna samimiyetle entegre
edildigini hissettiklerinde bagliliklar: artar (Rathore, 2017: 19; Trivedi vd.,
2018). Ugiincii taraf sertifikalari ve seffaf raporlama, kaliteye yonelik 6nyargilart
kirarak giiven ingasini hizlandirir (Park vd., 2022: 363).

3.3. Modern Tiiketici Beklentileri ve Dijital Etkilesim

Yeni nesil tiiketiciler (Y ve Z kusaklart), ¢evreci ambalajin 6tesinde adil
caligma sartlar1 ve etik tedarik zinciri talep etmektedir (Kemper & Ballantine,
2019; Mandal, 2022). Tiketicilerin “dogaya dayali degerleri” ve firmanin
hayirseverlik eylemleri, duygusal bir bag kurarak niyet-eylem boglugunu
kapatan giiclii tetikleyicilerdir (Peterson vd., 2021; Jung vd., 2020). Dijital
platformlarda “gergek zamanli” izlenen beklentiler, markalar tizerinde yogun bir
seffaflik baskis1 yaratmaktadir (Alam vd., 2024). Giiniimiizde stirdiirtlebilirligi
bir litksten toplumsal norma doniigtiirmek; duygusal ve rasyonel faydalar:
dijital geffaflikla harmanlayan, kanitlanabilir bir “sahicilik” ingasin1 zorunlu
kilmaktadir (Saura vd., 2020).
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4. STRATEJIK PARADOKSLAR VE YONETIM MODELLERI

4.1. Stirdiiriilebilirlik Uyumu ve Kontenjans Teorisi

Kontenjans teorisine gore stratejik bagari, igsel yetkinliklerin dig ¢evre ile
uyumuna baghdir (Gleim vd., 2023). “Siirdiirtilebilirlik Uyumu”, marka
imaj1 ile gevresel taahhiitlerin tutarlihigini ifade eder; uyum eksikligi tiiketicide
stiphe yaratarak “pazarlama-siirdiiriilebilirlik kutuplagmasina” yol agar (Sheth
& Parvatiyar, 2021). Pazar bagarisinda moderator etkisi olan bu uyum,
uygulamada kritik farkliliklar yaratir (Tanasiichuk vd., 2023). Uretim siireclerini
soylemleriyle biitiinlestiren Patagonia “altin standart” kabul edilirken, yapisal
geligkiler yagayan hizli moda devleri “yesil yikama” riskiyle kargilagmaktadir
(Park vd., 2022; Gleim vd., 2023). Dolaysiyla siirdiiriilebilirlik, PR odaklt
bir eklenti degil; markanin DN A’sina islenmig, varolugsal bir biitiinliik olmak
zorundadir.

4.2. Stratejik Miidahale Araglari: Pazarlama Karmasindan IKIB
Modeline

Geleneksel 4P pazarlama karmasi, glinlimiizde gevresel kaygilart merkeze
alan ve tirtinii “¢6ziime”, fiyat1 “miigteri maliyetine”, dagitimi “erigilebilirlige”
ve iletigimi “seffaf diyaloga™ doniistiiren 4C yapisina evrilmektedir (Kemper &
Ballantine, 2019; Alam vd., 2024). Bu doniisiim, siirdiiriilebilir pazarlamayi salt
bir kurumsal sorumluluktan ¢ikarip dinamik bir stratejiye dontistiirmektedir.

Bu siireci destekleyen TKIB Modeli (Inovasyon, Is Birligi, Tletisim,
Baglilik), siirdiiriilebilirlik i¢in kapsamli bir yol haritast sunar (Trivedi vd.,
2018). Inovasyon kaynak verimliligini (Alam vd., 2024), is birligi stratejik
mesruiyeti (Mandal, 2022), iletisim seffat hikaye anlaticihigini (Alam vd., 2024)
ve baghlik ise stratejik degerlerin kurumsal kiiltiire entegrasyonunu temsil eder.
Bu biitiinciil yaps, siirdiiriilebilirligi bir maliyet unsuru olmaktan ¢ikararak
isletmeye rekabetgi bir “stratejik sermaye” kazandirir (Sadriwala vd., 2024).

4.3. Dijital Doniisiim: Yapay Zeka Destekli Stratejik Proaktiflik

Dijitallesme, stratejik proaktifligin temel kaldiracidir (Demessie & Shukla,
2024; Saura vd., 2026). Al ve Biiyiik Veri Analitigi, tiiketicilerin karmagik
tercih kaliplarint analiz ederek kigisellestirilmig “yesil teklifler” sunulmasini
saglar (Dash vd., 2023; Jjomah vd., 2024). NLP teknikleri, “yesil yitkama”
stiphelerini anlik tespit ederek proaktif bir kriz yonetimi ve geffaflik iletigimi
imkin1 tanimaktadir (Saura vd., 2020). KOBT’ler icin dijital araglar, diisiik
maliyetle global siirdiiriilebilir itibar inga etmenin en etkili yoludur (Alam
vd., 2024). AI destekli operasyonel verimlilik ve etik fiyatlandirma modelleri,
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tiiketicinin “yiiksek fiyat” algisini “yiiksek deger” algisina doniigtiirerek
markalar1 gelecegin “sahici” paydaglar haline getirmektedir (Senyapar, 2024).

4.4. DIJITAL DONUSUM VE STRATEJIK COZUMLER

4.4.1. 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
mekanizmasidir (Saura vd., 2020). Ozellikle Y ve Z kugaklar1, sosyal medya
tizerinden markalarin gevresel taahhiitlerini geffaflik testinden gegirmekte; bu
etkilesimlerden elde edilen veriler ise “pazar siiriikleyici” stratejilerin temelini
olugturmaktadir (Park vd., 2022;). Dijital platformlar, siirdiirtilebilirlik
yolculugunu gift yonlii bir diyaloga doniistiirerek tiiketiciyi siirecin pasif
alicis1 olmaktan gikarip aktif bir paydagt haline getirmektedir (Jung vd., 2020).

4.4.2. Analitik Yetkinlikler: Veri, Noropazarlama ve Karar Verme

Veri analitigi ve noropazarlama teknikleri, stirdiiriilebilir pazarlamayi
sezgisel yaklagimlardan bilimsel bir yonetim modeline tagimaktadir.

Davranigsal Analiz: Noéropazarlama, tiiketicilerin bilingalt: tepkilerini ve
mikro-tepkilerini analiz ederek “niyet-eylem boslugunu” tetikleyen biligsel
engelleri tespit etmemizi saglar (Saura vd., 2020). Karar Destek: Bulanik gok
kriterli karar verme ve biiyiik veri analitigi; yoneticilerin belirsizlik ortaminda
cevresel stratejileri onceliklendirmesine ve ekonomik-ekolojik dengeleri sayisal
olarak 6lgmesine yardimci olur (Esmaelnezhad vd., 2023). Bu yetkinlikler,
stirdiiriilebilirlik uyumu sorunlarini 6nceden teghis ederek tiiketici algisindaki
paradokslarin yonetimini kolaylastirir (Gleim vd., 2023; Tanasiichuk vd.,
2023).

4.4.3. Siirdiiriilebilir CRM ve Kaynak Optimizasyonu

Modern CRM sistemleri, gevresel hedeflerle karlilig1 hizalayan operasyonel
birer kaldiragtir (Park vd., 2022).

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

Seffaflik ve Giiven: Dijital CRM kanallari, gevresel iddialar: diiriistge
raporlayarak “yesil yikama” (greenwashing) stiphelerini ortadan kaldiran
seffaf bir zemin olugturur (Saura vd., 2020).
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Siirdiiriilebilirlik odakli CRM sistemleri, miisterilerin “Ortiik yesil
ithtiyaglarini” tespit ederek operasyonel verimliligi ¢evresel korumayla
biitiinlestirir (Esmaelnezhad vd., 2023; Tanasiichuk vd., 2023). Bu teknoloyiler,
stirdiiriilebilirligi kurumsal bir “anlat1” olmaktan ¢ikarip, 6lgiilebilir bir
“yonetim performansi” haline getirmektedir.

5. SEKTOREL STRATEJILER VE PERFORMANS CIKTILARI

5.1. Elektronik ve Uretim Endiistrisinde Yesil Doniigiim

Elektronik ve iiretim sektorti, kaynak yogun yapis1 nedeniyle siirdiirtilebilirlik
stratejilerinin en maliyetli ancak en yiiksek katma deger yaratan alanidir (Alam
vd., 2024: 2). Basarili igletmeler, yesil pazarlamay1 bir maliyet unsuru degil,
pazar farklilagmasi saglayan stratejik bir kaynak olarak kurgulamaktadir (Alam
vd., 2024).

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

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

5.2. Moda ve Gida: Sektorel Paradokslarin Yonetimi

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

Moda: Liiks markalar siirdiirtilebilirligi “sahicilik” ile 6zdeglestirirken,
hizl1 moda markalar1 yapisal geliskiler nedeniyle “yesil yitkama™ riskiyle
kargilagmaktadir (Fuxman vd., 2022; Gleim vd., 2023). Bu durum markalar:
dijital seffaflik ve diiriist raporlamaya zorlamaktadir (Saura vd., 2020).

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

5.3. Enerji, Tarim ve Sosyal Isletmelerde Gelecek Yonelimleri

Stirdiirtilebilirligin pazar megruiyeti kazandig1 enerji ve tarim sektorlerinde,
uluslararasi standartlara uyum zorunludur (Tanasiichuk vd., 2023).
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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 (Garcia-Lafuente vd., 2026). Bankacilikta ise, yonetigim
stireglerinin seffaflig1, miigteri 6zkaynag: ve marka sadakati tizerinde en giiglii
belirleyicidir (Armutcu, 2025). Tarim ve Cevresel Adalet: “Cevresel adalet” ve
karbon ayak izi yonetimi, tarimsal igletmelerin ekonomik performans kriterleri
kadar onemli pazar segim kriterleridir (Peterson vd., 2021; Tanasiichuk vd.,
2023).

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

6. STRATEJIK PROAKTIFLIK VE SURDURULEBILIR
BUYUME

6.1. Stratejik Proaktifligin Rekabet Avantajindaki Arac1 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 anlamli bir rekabet avantaji elde etmektedir. Stratejik proaktiflik;
isletmenin pazar degigimlerini 6ngorerek 6ncti konum kazanmasini saglar, bu
da hem pazar payin1 hem de kurumsal itibar1 pekistiren bir stiretir (Demessie
ve Shukla, 2024).

6.2. Temel Ihtiyaglara Erisilebilirlik ve Ekolojik Denge

Giincel literatiir, siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢evre korumanin 6tesinde,
gida, temiz su ve enerji gibi temel ihtiyaglara erisilebilirligi saglama misyonunu
tstlendigini vurgulamaktadir (El-Tahan vd., 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 vd., 2026).

6.3. Siirdiiriilebilir Marka Degeri Ingsasinda Modern 4C Modeli

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

7. 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 igin
en uygun metodolojik yaklagimdir (Nurjaman, 2024).

Aragtirma verileri; Web of Science, Scopus ve Google Scholar veri
tabanlarindan elde edilmistir. “Sustainable Marketing Strategy”, “Digital
Transformation” ve “Consumer Paradigms” anahtar kelimeleriyle yapilan
taramalar, 2020-2026 yillar1 arasindaki giincel hakemli yayinlari kapsamaktadir
(Alam vd., 2024; Nunes vd., 2026).

Veriler, “betimsel igerik analizi” ve “tematik sentez” yontemleriyle
islenmigtir. Caligma; siirdiirtilebilirligin teorik evrimini, davranigsal engelleri
ve dijital miidahale araglarini kapsamaktadir. Bu siireg, bibliyometrik egilimleri
ve stratejik paradokslar1 birbirine baglayan biitiinciil bir analiz saglamigtir
(Senyapar, 2024; Abbas, 2024; Nunes vd., 2026).

Aragtirmanin giivenilirligi, ¢oklu veri tabanlarindan elde edilen verilerin
capraz dogrulanmasi ile saglanmistir. Segilen kaynaklarin giincel akademik
indeksli (SSCI, ESCI) dergilerden olmasi, ¢aligmanin bilimsel megruiyetini
giivence altina almaktadir. Calisma, 6zgiinliik ve etik kurallara tam baglilikla
hazirlanmug; verilerin manipiilasyonu gibi akademik etige aykurt siireglerden
kaginilmugtir (Nurjaman, 2024). Tiim bibliyometrik veriler, seftaflik ilkesi
geregi APA 7 formatinda kaynakgada eksiksiz belirtilmistir.

Uretken Yapay Zeka Etik Beyani: Bu calismanin hazirlanmasinda; literatiir
taramast, dil bilgisi diizeltmeleri, geviri ve kaynak diizenleme gibi agamalarda
NotebookLM ve GEMINI araglarindan kismen destek alinmugtir. Yapay zeka
tarafindan olugturulan tiim igerik tarafimca dikkatle incelenmis; hatali, tarafl
veya yanlg bilgiler ayiklanarak metin tamamen dogrulanmustur.

8. TARTISMA

Bu ¢aligma, stirdiirtilebilir pazarlamanin salt bir kurumsal imaj faaliyeti
degil; finansal istikrar, pazar megruiyeti ve rekabet avantaji saglayan temel
bir stratejik kaynak oldugunu gostermektedir (Sadriwala vd., 2024; Alam
vd., 2024). Siirdiirtilebilirlik, artik pazar taleplerine yanit veren reaktif bir
yapidan ziyade, tiretim standartlarini ve toplumsal normlar1 proaktif olarak
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kurgulayan “pazar siiriikleyici” (market-driving) bir rol tistlenmektedir
(Kemper & Ballantine, 2019; Sheth ve Parvatiyar, 2021;).

Stratejik Paradokslar ve Davranigsal Bariyerler: Bagarinin temelinde
“Siirdiiriilebilirlik Uyumu” yer almaktadir (Gleim vd., 2023). Isletmenin gevresel
taahhiitleri ile marka kimligi arasindaki tutarsizlik, “Siirdiirtilebilir Pazarlama
Miyoplugu™na yol agarak “niyet-eylem boslugunu” derinlestirmektedir
(Kortam & Mahrous, 2020; Park vd., 2022). “Yesil ytkama” (greenwashing)
korkusu, tiiketicilerin ¢evreci tiriinleri “pahal ve diisiik etkili” olarak kodlayan
onyargilarini beslemektedir (Trivedi vd., 2018; Abbas, 2024). Isletmeler,
gevresel liderlik ile sosyal erisilebilirlik arasindaki bu paradoksu, ancak dijital
seffaflik ve etik fiyatlandirma modelleriyle agabilmektedir (Senyapar, 2024;
Demessie & 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” araci olduguna
isaret etmektedir (Dash vd., 2023; [jomah vd., 2024). Dijjital platformlar,
strdiirtlebilirligi kanitlanabilir bir “sahicilik” ile sunarak risk algisini
azaltmaktadir (Mandal, 2022). Ozellikle elektronik, gida ve tarim sektorlerinde,
atik azaltma teknolojileri ve dongiisel ekonomi girisimleri, stirdiiriilebilirligi
bir maliyet yiikii olmaktan ¢ikarip kirl bir yatirima doniistiirmektedir

(Esmaelnezhad vd., 2023; Alam vd., 2024).

Stratejik Cikarimlar: Siirdiiriilebilirlik, markanin 6z degerleriyle hizalanmig
bir “misyon doniigiimii” olarak kurgulanmalidir (Park vd., 2022). “Daha az
ama daha 6z” anlayg, stirdiiriilebilirligin toplumsal bir norm haline gelmesini
tetiklemektedir (Sheth & Parvatiyar, 2021). Serbest piyasa siirdiirtilebilirlik
i¢in yetersiz kaldiginda, vergi tegvikleri ve etik tiretim yasalar1 gibi stratejik
miidahaleler elzemdir (Park vd., 2022). Sonug olarak; stratejik uyum, davranigsal
iggorii ve dijital geffaflikla biitiinlesen proaktif bir yonetim, siirdiiriilebilir
pazarlamayr modern igletmelerin finansal dayaniklilig i¢in en giivenli rehber
haline getirmektedir.

SONUC

Siirdiirtilebilir pazarlama, gevresel krizler ve bilingli tiiketici beklentileri
kargisinda isletmelerin hayatta kalmasi ve rekabet avantaji elde etmesi igin
vazgegilmez bir stratejik pusuladir. Bu doniigiim, pazarlamayi salt bir satig aract
olmaktan ¢ikarip, ekonomik karlilik ile ekolojik sinirlar1 dengeleyen, toplum
ve gezegen i¢in deger treten devrimsel bir degisim ajanina dontigtiirmiistir.
Isletmeler, pazar taleplerini karsilayan reaktif yapidan, siirdiiriilebilirligi
merkeze alan “pazar siiriikleyici” bir konuma evrilmelidir. Bagarinin anahtari,
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markanin 6z kimligiyle saglanan “stratejik uyum” ve tiiketicinin rasyonel fayda
beklentilerini biitiinleyen modellerdir. Tiiketicilerin yesil tirtinlere yonelik
“yiiksek fiyat” ve “diigiik performans™ algisi, “niyet-eylem boglugunun” temel
nedenidir. Bu direnci kirmak; yesil yikama riskinden kaginarak geftaflik,
diiriistliik ve sertifikalarla giiven inga etmeyi gerektirir. Marka misyonu sahici
(authentic) kihindiginda tiiketicinin biligsel engelleri agilabilmektedir. Dijital
doniigiim ve yapay zeka, siirdiirtilebilirligi bir maliyet yiikii olmaktan ¢ikarip,
operasyonel verimliligi artiran stratejik bir motora doniistiirmiistiir. Etik
fiyatlandirma, dongiisel ekonomi ve igerik odakli stratejiler, isletmelerin finansal
dayaniklihigini pekigtiren somut enstriimanlardir. Enerji, tarim, moda ve tiretim
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
doniigiimiinii hedefleyen bir paradigma degisikligidir. Bu devrimde basar;
stratejik uyum, davramgsal i¢gorii ve teknolojik inovasyonla harmanlanmig
proaktif bir yonetim vizyonuna baglidir. Bu vizyonu benimseyen igletmeler,
sadece pazar paylarim bityiitmekle kalmayacak; ayn1 zamanda gelecek nesillerin
giivenini kazanarak ekonomik omiirlerini kalicr kilacaklardir.

KATKILAR

Teorik Katkilar: Bu aragtirma, Uglii Bilango, Kaynaklara Dayali Goriis ve
Sinyalleme Teorilerini; IKIB ve Yeni 3P/GREEN modelleriyle harmanlayarak,
stirdiirtilebilirligin finansal performansa doniigiim mekanizmalarini agiklayan
biitiinsel bir ¢er¢eve sunmaktadir (Abbas, 2024; Demessie & Shukla, 2024).
“Niyet-eylem boglugu” ve “Siirdiirtilebilirlik Paradoksu”nu, “Stirdiirilebilirlik
Uyumu” merceginden inceleyerek; tiiketici Onyargilarinin (fiyat-performans
stipheciligi) stratejik birer moderator degisken oldugunu gostermektedir (Gleim
vd., 2023; Senyapar, 2024; Abbas, 2024). Pazarlamanin reaktif bir yapidan,
pazar siirdiirtilebilirlige dogru proaktif olarak doniistiiren “pazar siiriikleyici”
konuma evrilmesi gerektigini savunarak, disipline yeni bir kavramsal vizyon
kazandirmaktadir (Sheth & Parvatiyar, 2021; Hota, 2024).

Sektorel ve Yonetimsel Katkilar: Aragtirmanin uygulayicilar igin sagladigt
temel katkilar su gekilde belirtilebilir: Siirdiiriilebilirligi bir “maliyet yiikii”
degil, marka kimligiyle biitiinlesik bir “misyon doniigiimii” olarak kurgulayan
bir rehberlik sunmaktadir. Ust yonetimin taahhiidiiniin finansal sonuglar
tizerindeki etkisi, miyopluk riskinden kaginma yollariyla somutlagtirilmistir
(Nurjaman, 2024; Demessie & Shukla, 2024). Sosyal medya, néropazarlama
ve yapay zeka destekli analizlerin, “yesil yitkama™ stiphelerini bertaraf etmede
nasil “davranigsal miidahale” araglarina doniistiiriilebilecegi konusunda
onemli ¢ikarimlar saglayabilir (Saura vd., 2020; [jomah vd., 2024). Enerji,
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finans, gida, tarim ve moda sektorlerine yonelik; atik azaltma teknolojileri,
etik fiyatlandirma ve dongiisel ekonomi gibi “nokta atig1” stratejik ¢oziimler
sunarak sektorel rekabet avantajini desteklemektedir (Esmaelnezhad vd., 2023;

Tanasiichuk vd., 2023; Senyapar, 2024).

ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI, SINIRLILIKLARI VE
GELECEK CALISMALAR

Bu galigma, siirdiiriilebilir pazarlamanin stratejik ve davranigsal boyutlarini
literatiir senteziyle analiz etmektedir; ancak bulgular baz1 metodolojik ve yapisal
sirhliklar ercevesinde degerlendirilmelidir. Oncelikle ¢alisma, 2020-2026
yillart arasi segilmig kaynaklara dayandig igin literatiiriin tiim tarihsel geligimini
kapsama iddiasinda degildir (Gleim vd., 2023; Nurjaman, 2024). Agirlikh
olarak elektronik, enerji ve finans sektorlerine, gelismekte olan piyasalara
odaklanilmasi, bulgularin evrensel genellenebilirligini kisitlamaktadir (Alam
vd., 2024; Demessie & Shukla, 2024).

Metodolojik agidan, incelenen galigmalarin “yonetici ve tiiketici beyanlarina”
(anket) dayanmasi “sosyal begenilirlik” (social desirability bias) hatasi riski
tagimaktadir (Demessie & Shukla, 2024). Ayrica dijital stratejilerin etkinligi,
taraflarin asgari bir dijital okuryazarlik seviyesine sahip oldugu varsayimina
dayanmaktadir (Saura vd., 2020; [jomah vd., 2024). Tiiketici davraniglarindaki
materyalist diirtiiler ile siirdiiriilebilirlik kaygilar1 arasindaki “ambivalans”
durumu da bulgularin tutarlihigini etkileyebilecek bir sinirhliktir (Park vd.,
2022).

Bu sinirliliklar gergevesinde gelecek aragtirmalar igin Oneriler sunlardir:

Gelecekteki aragtirmalar i¢in Onerilen yol haritasi, siirdiiriilebilir
pazarlamanin sezgisel bir ¢abadan bilimsel bir yonetim modeline doniistimiinii
hedeflemektedir. Bu dogrultuda, yatirnmlarin karlilik iizerindeki etkisini on
yillik boylamsal ¢aligmalarla 6l¢gmek, finansal performansin uzun vadeli
evrimini anlamak agisindan kritiktir (Park vd., 2022; Nurjaman, 2024).
Tiiketici davraniglarini kavramak i¢in noropazarlama ve deneysel desenlere;
dijital stratejiler igin ise iiretken yapay zeka ile blokzincir teknolojilerinin
etkilerini inceleyen ampirik testlere ihtiyag vardir (Mandal, 2022; Ijomah vd.,
2024). Ayrica kiiltiirel degerlerin “siirdiiriilebilirlik uyumu” tizerindeki roliinii
kiyaslayan modeller ile farkli konumlandirma tiirlerinin destek dinamiklerini
manipiile eden ¢aligmalar, alanin teorik derinligini artiracaktir (Tanasiichuk

vd., 2023; Gleim vd., 2023).
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Bolum 5

Diyjital Pazarlama Araglarinin Siirdiiriilebilir

Tiketime Etkisi

Halime Biigra Yasar!

Ozet

Cevresel sorunlarin ivme kazanmasi, dogal kaynaklarin tiikenisi ve kiiresel iklim
krizi; stirdiiriilebilirlik kavramini bireyler, diinyay yoneten politika yapicilar ve ig
diinyasi igin kaginilmaz bir ortak payda haline getirmigtir. Kaynaklarin rasyonel
kullanim1 ve gelecek kusaklarin haklarinin korunmasi prensibine dayanan
stirdiirtilebilir titketim yaklagimi, ekolojik tahribatin azaltilmasinda merkezi
bir konumda yer almaktadir. E§ zamanl olarak yaganan dijitallesme stireci;
sosyal aglar, igerik stratejileri, yapay zekd, veri analitigi ve akilli sohbet robotlari
gibi araglar iizerinden kitlelerin bilgi edinme ve tiiketim egilimlerini yeniden
sekillendirmektedir. Bu galisma, s6z konusu dijital pazarlama enstriimanlarinin
stirdiiriilebilir titketim kaliplarini déniistiirme ve yayginlastirma potansiyelini
biitiinciil bir yaklagimla ele almay: hedeflemektedir. Sistematik literatiir analizi
modelinin benimsendigi aragtirmada; Web of Science, Scopus, ScienceDirect
ve Google Scholar platformlarinda yer alan giincel, yiiksek nitelikli ve konuyla
dogrudan ortiisen kaynaklar taranmugtir. Dokiimantasyonun tasnifi ve metinsel
akigin optimizasyonu siireglerinde tiretken yapay zeka teknolojilerinden islevsel
bir arag olarak faydalanilmug, tiim kavramsal ¢ikarimlar ve sentezler aragtirmaci
tarafindan gergeklestirilmigtir. Elde edilen bulgular, organizasyonlarin dijital
kanallarda gergeklestirdikleri stirdiiriilebilirlik odakli paylasgimlarin; toplumsal
cevre bilincini, eko-dostu tiriin segimlerini ve rasyonel satin alma pratiklerini
giiglii bir gekilde tetikledigini gostermektedir. Caligma, makro diizeydeki
stirdiirtilebilirlik vizyonlarina hizmet etmede dijital pazarlama kurgularinin
tistlendigi kritik rolii kanitlayarak hem akademik literatiire hem de saha
profesyonellerine rehberlik etmeyi amaglamaktadur.

1
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1.Girig

Kiiresel iklim degisikligi, dogal kaynaklarin azalmasi ve gevresel sorunlarin
giderek artmas, siirdiiriilebilirlik konusunu bireyler, isletmeler ve politika
yapicilar agisindan 6nemli bir giindem maddesi haline getirmigtir. Bu siiregte
stirdiirtilebilir tiiketim, kaynaklarin verimli kullanilmasi, ¢evresel etkilerin
azaltilmasi ve gelecek nesillerin ihtiyaglarinin gozetilmesi agisindan kritik
bir rol tstlenmektedir. Teknolojik gelismelerle birlikte dijital pazarlama
araglari, tiiketicilerin bilgiye erigim bigimlerini ve satin alma kararlarini
onemli olgiide etkilemeye baglamugtir. Sosyal medya platformlari, igerik
pazarlamasi1 uygulamalari, mobil teknolojiler, yapay zeka destekli sistemler,
biiyiik veri analitigi ve sohbet robotlar1 gibi dijital araglar, siirdiirtilebilir
tiiketim davraniglarinin tegvik edilmesinde etkili iletisim kanallar1 olarak
kullanilmaktadir.

Bu galigma, dijital pazarlama araglarinin stirdiiriilebilir titketim tizerindeki
etkilerini kapsamli bir gekilde incelemeyi amaglamaktadir. Caligma, sistematik
literatiir taramast yontemi kullanilarak hazirlanmugtir. Aragtirma kapsaminda
Web of Science, Scopus, Science Direct ve Google Scholar veri tabanlarinda
dijital pazarlama, siirdiirtilebilir titkketim, siirdiirtilebilirlik, gevresel farkindalik
ve tiiketici davraniglart anahtar kelimeleri kullanilarak ilgili ¢aligmalar
taranmugtir. Literatiir segiminde giincellik, konu ile dogrudan iliskililik ve
akademik nitelige sahip olma kriterleri dikkate alinmigtir. Ayrica ¢aligmanin
hazirlanmas: siirecinde iiretken yapay zeka araglarindan yararlanilmig; bu
araglar literatiirtin siniflandirilmasi ve dil kontroliiniin saglanmas: agamalarinda
destekleyici amaglarla kullamlmistir. Nihai degerlendirme ve yorumlamalar
aragtirmaci tarafindan gergeklestirilmistir.

Caligmada dijital pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin gevresel
tarkindalik diizeyleri, siirdiiriilebilir iirtin tercihleri, bilingli satin alma
davraniglari ve stirdiiriilebilir yagam tarzlarinin benimsenmesi iizerindeki
rolii degerlendirilmistir. Ayrica igletmelerin siirdiirtilebilirlik faaliyetlerini
dijital platformlar aracih@iyla nasil ilettikleri ve bu iletigimin tiiketici tutumlari
{izerindeki etkileri ele alinmustir. Inceleme sonucunda dijital pazarlama
araglarinin stirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin yayginlagmasina katki
sagladigy, ¢evresel farkindalig artirdigy ve tiiketicilerin daha bilingli kararlar
almasina destek oldugu goriilmiigtiir. Calisma, siirdiirtilebilirlik hedeflerine
ulagiimasinda dijital pazarlama stratejilerinin 6nemini ortaya koyarak literatiire
ve uygulayicilara katki sunmaktadir.
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2. Kavramsal Cergeve: Siirdiiriilebilirlik ve Siirdiiriilebilir Tiiketim
Kavrami

Stirdiirtilebilirlik, gevresel, ekonomik ve sosyal boyutlar1 kapsayan biitiinciil
bir kalkinma yaklagimidir. Kavram, gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye
atmadan bugiiniin ihtiyaglarinin kargilanmasini esas almaktadir (WCED,
1987). Glinlimiizde siirdiirtilebilirlik yalnizca ¢evrenin korunmasiyla sinirl
goriilmemekte; ekonomik kalkinma, toplumsal refah ve yagam kalitesinin
artirilmasi gibi unsurlari da igermektedir. Stirdiiriilebilirlik yaklagimi gevresel,
ekonomik ve sosyal olmak tizere ti¢ temel boyuttan olugmaktadir (Elkington,
1997). Cevresel boyut dogal kaynaklarin korunmasini, enerji verimliliginin
artirilmasini ve gevresel etkilerin azaltilmasini kapsamaktadir. Ekonomik boyut
uzun vadeli deger yaratimini ve kaynaklarin verimli kullanilmasini hedeflerken,
sosyal boyut insan haklar1, toplumsal adalet, esitlik ve refahin gelistirilmesine
odaklanmaktadr.

Siirdiirtlebilirlik kavraminin tiiketim davraniglariyla iligkili yonii
siirdiiriilebilir tiiketim olarak ifade edilmektedir. Sturdirtlebilir tiiketim,
bireylerin satin alma, kullanim ve kullanim sonrasr siireglerde gevresel ve sosyal
etkileri dikkate alarak hareket etmelerini ifade etmektedir (UNER, 2010). Bu
yaklagim tiiketimin azaltilmasindan ziyade daha bilingli ve sorumlu tiiketim
davraniglarinin geligtirilmesini amaglamaktadir. Glintimiizde strdiiriilebilir
tiiketim; gevre dostu tirtinlerin tercih edilmesi, geri doniistiiriilebilir ambalajlarin
kullanilmasti, enerji tasarruflu irtinlerin satin alinmasi ve etik tiretim yapan
isletmelerin desteklenmesi gibi davranislarla somutlasmaktadir. Ozellikle geng
tiiketici kugaklarinin gevresel ve sosyal konulara daha duyarli olmast, igletmeleri
stirdiiriilebilir iirtin ve hizmet gelistirmeye yonlendirmektedir (Nielsen, 2018).
Stirdiiriilebilir titketim ayn1 zamanda dongiisel ekonomi anlayigiyla da yakindan
iligkilidir. Bu yaklagim iiriinlerin kullanim 6mriinii uzatmayz, yeniden kullanim
ve geri doniigiim uygulamalarini yayginlagtirmayi ve atik miktarini azaltmay1
amaglamaktadir (Geissdoerfer vd., 2017). Boylece siirdiiriilebilir titketim,
yalnizca bireysel tercihlerle sinirli kalmayip tiretim ve tiiketim sistemlerinin
doniigiimiinii destekleyen 6nemli bir arag haline gelmektedir.

3. Dijital Pazarlamanin Evrimi ve Siirdiiriilebilirlik Tliskisi

Dijital pazarlama, igletmelerin internet ve dijital teknolojiler aracihigiyla
tiiketicilerle etkilesim kurmasini saglayan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir.
Teknolojik geligmelerle birlikte dijital pazarlama araglar, igletmelerin hedef
kitlelerine ulagma bigimlerini doniigtiirmiis; ayni zamanda tiiketicilerin bilgi
edinme, degerlendirme ve satin alma siireglerini yeniden yapilandirmigtir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).



90 | Dijital Pazariama Araglayimun Siirdiiviilebilir Tiiketime Etkisi

Giiniimiizde sosyal medya, mobil uygulamalar, yapay zeka ve veri analitigi
gibi araglar dijital pazarlama ekosisteminin temel bilegenleri haline gelmig ve
isletmelere daha hizli, etkilesimli ve kisisellestirilmis iletisim imkani sunmustur.
Siirdiiriilebilirligin giderek 6nem kazanmasiyla birlikte dijital pazarlama,
yalnizca ticari bir iletigim araci olmaktan ¢ikarak siirdiiriilebilirlik iletisiminin
de temel unsurlarindan biri haline gelmistir. Ttiketiciler artik tirtinlerin fiyati ve
kalitesinin yani sira markalarin ¢evresel performanslarin, etik tiretim siireglerini
ve sosyal sorumluluk uygulamalarini da dikkate almaktadir (White vd., 2019).
Ozellikle Z ve Y kusag: tiiketicilerinin siirdiiriilebilirlik konularina yonelik
yiiksek duyarliligy, igletmeleri bu alandaki faaliyetlerini daha goriiniir ve geffaf
hale getirmeye yoneltmektedir (Nielsen, 2018).

Bu doniisiimiin en 6nemli yansimalarindan biri sosyal medya platformlarinda
goriilmektedir. Instagram, TikTok, YouTube ve LinkedIn gibi mecralar,
stirdiirtilebilirlik temalr igeriklerin genig kitlelere hizli bigimde ulagmasini
miimkiin kilmaktadir (Lamberton & Stephen, 2016). Sosyal medyanin gift
yonlii iletigim yapisi, tiiketicilerin yalnizca bilgi alan bireyler olmaktan gikip
icerik ireten ve markalar1 denetleyen aktif aktorlere doniigmesini saglamaktadir
(Reilly & Hynan, 2014). Bu siiregte yesil etkileyiciler, siirdiiriilebilir titketim
normlarinin yayginlagmasinda 6nemli rol iistlenmektedir (Chwialkowska,
2019). Nitekim sosyal medya temelli stirdiirtilebilirlik kampanyalarinin ¢evresel
farkindahg artirdigs gesitli aragtirmalarla ortaya konmugtur (Meng & Chung,
2023).

Sosyal medya etkilesimlerinin yani sira strdiiriilebilir tiiketimin
yayginlagmasinda igerik pazarlamasi da 6nemli bir stratejik aragtir. Igerik
pazarlamasi, tiiketicilere uzun vadeli bilgi ve deger aktarimi saglayarak
stirdiirtilebilirlik konusunda farkindalik olugturmay1 ve marka ile tiiketici
arasinda giivene dayali bir iliski gelistirmeyi amaglamaktadir. Blog yazilari,
podcastler, webinarlar, video icerikleri ve dijital yayinlar araciligiyla
stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 daha anlagilir ve erisilebilir hale getirilmektedir
(Du vd., 2010). Bu igerikler yalnizca iiriin tanitim1 yapmakla kalmamakta,
ayni zamanda tiiketicilerin gevresel farkindalik diizeyini artiran egitsel bir
islev de iistlenmektedir. Tgerik pazarlamasinin etkili olabilmesi ise biiyiik
oOlgiide dijital goriiniirliige baghdir ve bu noktada arama motorlari kritik bir
rol oynamaktadir.

Arama motorlar, tiiketicilerin satin alma 6ncesi bilgi edinme ve alternatifleri
degerlendirme siireglerinde en sik bagvurduklar: araglardan biridir. Cevre
dostu tirtinler, organik gidalar ve stirdiiriilebilir markalar hakkinda bilgi arayan
tiiketiciler gogunlukla arama motorlarini kullanarak bilgi asimetrisini azaltmaya
caligmaktadir (Lamberton & Stephen, 2016). Bu nedenle stirdiiriilebilirlik
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temalt igeriklerin arama motorlarinda goriiniir olmas biiyiik nem tagimaktadir.
Arama motoru optimizasyonu (SEO) sayesinde isletmeler, tiiketicilerin
kullandig1 anahtar kelimeleri analiz ederek siirdiirtilebilirlik odakli igeriklerini
dogru zamanda goriiniir hale getirebilmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

Aragtirmalar, dijital bilgi arama davraniglarinin yesil tiriinlere yonelik
tutumlari ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir
(Meng vd., 2023). Bu durum, bilgi asimetrisini azaltarak niyet-davranig
boslugunu daraltmaktadir (Meng vd., 2023). Bununla birlikte, tiiketici
etkilesimi yalmzca ‘arama temelli bilgi edinme” ile sinirli degildir; igletmeler ayn1
zamanda izinli iletigim stratejileriyle tiiketicilerle dogrudan bag kurmaktadir.
Bu noktada e-posta pazarlamasi, kigisellestirilmig yapisi sayesinde 6nemli
bir kanal olarak 6ne ¢ikmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Mikro
segmentasyon yoluyla hazirlanan igerikler, tiiketicilerin ¢evresel ilgi alanlarina
gore Ozellestirilebilmekte ve boylece iletisimin etkinligi artmaktadir (Merisavo
& Raulas, 2004). Bu siireg, marka ile tiiketici arasinda giivene dayal bir iligki
olugturarak algilanan yesil gliven diizeyini yiikseltmektedir (Huang vd., 2014).

Mobil teknolojiler ise siirdiiriilebilir tiiketim kararlarini anlik ve baglamsal
hale getiren bir diger 6nemli dijital katmandir. Akilli telefonlar ve mobil
uygulamalar, lokasyon bazli hizmetler ve anlik bildirimler araciligiyla tiiketicilerin
karar alma stireglerini gergek zamanli olarak etkilemektedir (Kaplan, 2012;
Lehner vd., 2016). Bu sayede tiiketiciler, ¢evre dostu alternatiflere tiikketim
anina en yakin noktada yonlendirilebilmektedir (Fuentes vd., 2019).

Son olarak yapay zeka ve biiyiik veri analitigi, siirdiiriilebilir pazarlamanin
analitik omurgasini olugturmaktadir. Yapay zeka tabanli sistemler, tiiketicilerin
bilgi edinme siireglerindeki biligsel yiikii azaltirken karar verme stireglerini
desteklemektedir (Kumar vd., 2021). Karbon ayak izi, tedarik zinciri seftafhig
ve yagam dongiisii analizleri gibi veriler ger¢ek zamanh olarak sunulabilmektedir
(Kabag vd., 2025). Biiyiik veri analitigi ise tiiketici davraniglarini mikro
diizeyde analiz ederek daha isabetli segmentasyon ve hedefleme stratejileri
gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir (Erevelles vd., 2016). Bu veri temelli
yap1 sayesinde siirdiiriilebilirlik kampanyalarinin etkinligi ol¢iilebilmekte
ve optimize edilebilmektedir (Akter vd., 2016). Boylece igletmeler hem
operasyonel verimlilik elde etmekte hem de siirdiiriilebilirlik iletigiminin
etkisini artirmaktadir.

4. Kuramsal Yaklagimlar

Dijital pazarlama araglarinin siirdiiriilebilir titketim tizerindeki makro
ve mikro diizeydeki etkilerini biitiinciil bir perspektifle agiklayabilmek
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igin, literatiirde gesitli davranigsal, sosyolojik ve yonetsel teorilerden
yararlanilmaktadir. Bu kuramsal yaklagimlar; tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirtin
ve hizmetlere yonelik tutumlarmin biligsel diizeyde nasil olustugunu, yesil
satin alma niyetlerinin hangi psikososyal faktorlerden etkilendigini ve dijital
iletisim faaliyetlerinin bu siiregte nasil yonlendirici bir rol oynadigini yapisal
olarak anlamaya yardimci olmaktadir (White vd., 2019).

Ozellikle dijitallesmenin ve endiistriyel doniigiimiin hiz kazandig
giinlimiiz pazar ekosisteminde tiiketici davraniglarinin, yalnizca rasyonel fayda
ve ekonomik faktorlerle agiklanamayacags; aksine gevresel biling, karmagik
sosyal normlar, teknolojik yeterlilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve kurumsal
giiven gibi ¢ok boyutlu ve dinamik degiskenlerle sekillendigi goriilmektedir
(Kotler vd., 2021). Bu baglamda, teknolojinin insan refahi ve siirdiiriilebilirlik
amacryla kullanilmasz, dijital araglari salt birer satig kanali olmaktan gikararak
stirdiirtilebilir toplumsal doniigiimiin ana aktorlerinden biri haline getirmektedir
(Kotler vd., 2021).

4.1. Planli Davranis Teorisi

Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen Planli Davranig Teorisi, bireylerin
belirli bir davranig1 sergileme niyetlerinin ve nihai eylemlerinin ii¢ bagimsiz
kavramsal onciil tarafindan sekillendigini ileri siirmektedir: davraniga yonelik
tutum 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontroldiir. Teoriye gore, bir
bireyin belirli bir ¢evre dostu davranig1 gergeklestirme niyeti ne kadar giiglii ise,
o davranus1 fiilen gergeklestirme olasihigr da o kadar yiiksektir (Ajzen, 1991).

Stirdiiriilebilir titketim baglaminda degerlendirildiginde; tiiketicilerin gevre
dostu tirtinlerin faydalarina yonelik olumlu bir tutum geligtirmeleri, referans
gruplarindan ve sosyal gevrelerinden bu yonde bir destek/bask: hissetmeleri ve
bu iiriinlere finansal veya lojistik olarak erigebileceklerine inanmalari (algilanan
davramgsal kontrol) yesil satin alma niyetlerini dogrudan artirmaktadir. Dijital
pazarlama faaliyetleri; 6zellikle hedef odakli sosyal medya kampanyalari,
gevrimigi marka topluluklar1 ve kullanici deneyimlerinin geffaf’ bigimde
paylagilmasi yoluyla PDT nin bu i¢ boyutunu da e§ zamanli olarak manipiile
edebilmektedir. Ornegin; sosyal medya iizerinden yayilan interaktif gevresel
tarkindalik igerikleri ve bilimsel verilere dayal yesil reklamlar, tiiketicilerin
gevre dostu iiriinlere yonelik biligsel ve duyussal tutumlarini olumlu yonde
sekillendirmektedir (Paul vd., 2016). Cevrimigi kullanic1 yorumlari, dijital
platformlardaki sosyal kanitlar ve viral akimlar ise birey {izerinde akran etkisi
yaratarak siirdiiriilebilirlige yonelik giiglii “6znel normlarin” olugmasina katki
saglamaktadir.
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Son olarak, dijital pazarlama araglarinin ve e-ticaret altyapilarinin sagladig:
kolayliklar (fiyat seffafhigy, cevre dostu alternatiflere arama maliyeti olmadan
erigim, dijital tirtin etiketleri), titketicinin yesil {irtinleri satin alma siirecindeki
engelleri azaltarak “algilanan davranigsal kontroliinii” yiikseltmektedir (Yadav
ve Pathak, 2016). Yapilan giincel ampirik aragtirmalar da ¢evresel biling diizeyi
yiiksek bireylerin siirdiiriilebilir {irtin satin alma egilimlerinin son derece
yiiksek oldugunu ve dijital pazarlamanin bu bilincin ve davranigsal niyetlerin
eyleme donitigmesinde stratejik bir kaldirag rolii iistlendigini gostermektedir
(Paul vd., 2016).

4.2. Teknoloji Kabul Modeli

Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin
yeni bir bilgi teknolojisini veya sistemi benimseme ve kullanma niyetlerinin
temel olarak iki ana inang degigkeni tarafindan belirlendigini savunmaktadir:
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligidir. Algilanan kullanim kolayligy,
bireyin s6z konusu teknolojiyi kullanirken zihinsel veya fiziksel bir ¢abadan
uzak olma derecesini ifade ederken; algilanan fayda ise bu teknolojinin bireyin
performansini artiracagina yonelik inancini temsil etmekte ve dogrudan
kullanim niyetini gekillendirmektedir (Venkatesh & Davis, 2000). Bu model,
gliniimiizde dijital pazarlama platformlarinin ve akulli sistemlerin stirdiirtilebilir
titketim davraniglarini nasil doniistiirdiigiinii ve yonlendirdigini agiklamada
giiglii bir kuramsal ¢ergeve sunmaktadr.

Siirdiiriilebilirlik uygulamalarini ve yesil titkketim siireglerini destekleyen
dijital ekosistemler, mobil uygulamalar ve web tabanh arayiizler, kullanicilar
tarafindan yiiksek diizeyde faydali ve kolay kullanilabilir olarak algilandiginda,
bu sistemlere yonelik olumlu tutum ve nihai benimseme oranlar1 artig
gostermektedir (Barbosa vd., 2021). Ornegin; bireysel karbon ayak izi hesaplama
uygulamalar, siirdiiriilebilir ve organik tirtinleri kiyaslayan dijital platformlar,
akalli geri doniisiim rehberleri ve dijital tiriin pasaportlar, tiiketicilerin karmagik
cevresel etkileri pratik bir gekilde anlamalarina yardimer olarak ‘algilanan
fayda® mekanizmasini harekete gecirmektedir. Ayrica, yapay zeka destekli
kigisellestirilmis Oneri sistemleri ve sezgisel kullanic araytizleri sayesinde gevre
dostu alternatiflerin tiiketicinin kargisina ek bir arama maliyeti gerektirmeksizin
ctkarilmasi, satin alma siirecindeki biligsel yiikii azaltarak ‘algilanan kullanim
kolayliginr’ maksimize etmektedir (Kamal vd., 2020). Bu durum, dijital
pazarlama teknolojilerinin siirdiiriilebilir titketim davraniglarinin kitlesel olarak
yayginlagtirilmasinda ve pratik bir yagam tarzina doniigtiirtilmesinde stratejik
birer karar destek mekanizmasi olarak iglev gordiigiinii kanitlamaktadhr.
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4.3. Paydas Teorisi

Freeman (1984) tarafindan gelistirilen Paydag Teorisi, igletmelerin yalnizca
paydaglarin ¢ikarlarini maksimize etmeye odaklanan geleneksel yaklagimdan
styrilarak, kurumsal faaliyetlerden etkilenen veya bu faaliyetleri etkileyen tiim
paydaglara kargi sorumluluk tagidigini ileri siirmektedir. Bu stratejik yaklagim
dogrultusunda, isletmelerin genel performansi yalnizca kisa vadeli finansal
basarilariyla degil; ekosisteme, topluma ve gelecek nesillere biraktiklar: gevresel
ve sosyal etkileriyle de ¢ok boyutlu olarak degerlendirilmektedir (Freeman
vd., 2007).

Dijital pazarlama faaliyetleri, giintimiiz ig diinyasinda igletmelerin bu
karmagik siirdiiriilebilirlik performanslarini ve kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) ¢iktilaring; tiiketicilere, caliganlara, tedarikgilere, yatirimcilara ve yerel
topluluklara eg zamanli olarak aktarmasinda hayati bir ¢ift yonlii iletigim kanalt
haline gelmigtir. Dijital platformlar sayesinde igletmeler, paydaglartyla asimetrik
(tek yonlii) bilgi aktarimindan ziyade, simetrik, seffat ve etkilesimli iligkiler
kurabilmekte ve bu sayede kurumsal megruiyet ile yesil giiven olusturabilmektedir
(Reilly & Hynan, 2014). Ozellikle uluslararas: siirdiiriilebilirlik raporlarinin
dijital ve interaktif formatlarda kurumsal web sitelerinde paylagilmasi, sosyal
medya aglar1 tizerinden paydag geri bildirimlerinin anlik olarak toplanip
analitige tabi tutulmas: ve gevrimigi siirdiiriilebilirlik kampanyalarinin
yuriitiilmesi, paydag katilimini ve aidiyetini maksimize etmektedir. Bu durum,
bilgi asimetrisini azaltarak igletmelerin kurumsal itibarlarini uzun vadede
gli¢lendirmelerine, marka 6z degerini artirmalarina ve siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde etmelerine dogrudan katki saglamaktadir (Bhattacharya vd.,
2011).

4.4. Yeniliklerin Yayilimi Teorisi

Rogers (2003) tarafindan gelistirilen Yeniliklerin Yayilimi Teorisi, yeni
fikirlerin, uygulamalarin veya teknolojilerin belirli bir sosyal sistem igindeki
iiyeler arasinda zamanla nasil yayildigini agiklamaktadir. Teoriye gore bireyler,
yenilikleri benimseme hizlarina gore beg temel kategoriye ayrilmaktadir:
yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, ge¢ ¢ogunluk ve geride
kalanlar (Rogers, 2003).

Siirdiiriilebilir tiriinler, organik gidalar, elektrikli araglar veya sifir atik odakli
gevre dostu tiiketim aligkanliklar1 da pazar ve tiiketiciler agisindan benimsenmesi
gereken birer sosyal ve teknolojik yenilik olarak degerlendirilmektedir (Gleim
vd., 2013). Dijital pazarlama araglari, geleneksel iletigim kanallarina kiyasla
bu yeniliklerin yayihm stirecini ve bilgi akisint muazzam bir hizla optimize
etmektedir. Sosyal medya platformlarinda paylagilan kullanici deneyimleri,
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gevrimigi {irlin degerlendirmeleri ve hedef odakl dijital reklam kampanyalari,
strdiirtilebilir triinlere iligkin algilanan goreli avantaji ve denenebilirligi
artirarak yeniligin risk algisini diisiirmektedir (Ottman, 2011). Ozellikle
cevre dostu yagam tarzlarini benimseyen ve dijital ekosistemde birer “fikir
onderi” olarak kabul edilen siirdiiriilebilirlik odaklr dijital ierik tireticileri ile
sosyal medya fenomenleri, erken benimseyenler roliinii istlenerek ana akim
kitlelerin stirdiiriilebilir tiiketim davranislarini igsellestirmesinde kritik bir
katalizor gorevi gormektedir (Chwialkowska, 2019).

4.5. Deger-Inang-Norm Teorisi

Stern (2000) tarafindan gelistirilen Deger-Inang-Norm Teorisi, gevre dostu
davraniglarin bireylerin temel degerleri, ¢evresel inanglar1 ve kisisel normlari
arasindaki nedensel bir zincir tarafindan gekillendigini ileri siirmektedir. Bu
teoriye gore, bireylerin sahip oldugu biyosferik, altruistik (6zgecil) ve egoistik
degerler, yeni gevresel paradigma inanglarini sekillendirmekte; bu inanglar
ise gevreye verilen zararlarin farkinda olunmasi ve bu zararlarda bireysel
sorumluluk algilanmasi siireglerini tetiklemektedir (Stern vd., 1999). Birey
kendi davraniglarinin ¢evresel sorunlar tizerindeki etkisini algiladiginda, ¢evre
dostu davraniglar sergilemeye yonelik ahlaki bir yiikiimliiliik hissetmekte, yani
kigisel normlar1 harekete ge¢mektedir (Stern, 2000).

Dijital pazarlama faaliyetleri, tam da bu siiregte gevresel sorunlara iligkin
seffaf ve erigilebilir bilgi paylagimi yaparak tiiketicilerin gevresel farkindaliklarin
artirma noktasinda kritik bir rol oynamaktadir. Ornegin; iklim degisikligi,
plastik kirliligi veya karbon emisyonlar1 hakkinda hazirlanan dijital igerikler,
sosyal medya kampanyalar1 ve video pazarlamasi gibi araglar, bireylerin ¢evreye
verilen zararlar1 net bir sekilde gormesini saglayarak ‘sonuglarin farkinda olma’
basamagini aktif hale getirebilmektedir (Chwialkowska, 2019). Bu dijital
yonlendirmeler ve farkindahik igerikleri, zamanla bireylerin gevresel sorumluluk
duygularin giiglendirmekte, kigisel normlarini aktive etmekte ve boylece
stirdiirtilebilir titketim davraniglarini kalici bir gekilde tegvik edebilmektedir
(White vd., 2019).

4.6. Djjital Pazarlama ve Yesil Aklama

Dijital pazarlama siirdiiriilebilir tiiketimin tegvik edilmesinde 6nemli
firsatlar sunmasina ragmen baz etik riskleri de beraberinde getirmektedir.
Bu risklerin baginda yesil aklama olarak adlandirilan uygulamalar gelmektedir.
Yesil aklama, igletmelerin gergekte sahip olduklarindan daha gevreci bir imaj
olugturmaya ¢aligmalar1 seklinde tanimlanmaktadir (Delmas & Burbano, 2011).
Ozellikle dijital platformlarin genis erisim kapasitesi, yaniltici siirdiiriilebilirlik
mesajlarinin kisa siirede biiytik kitlelere ulagmasina neden olabilmektedir.
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Terim ilk kez gevresel duyarlilik goriintiisii veren ancak uygulamada gevresel
performansi yetersiz olan igletmeleri tanimlamak amaciyla Jay Westerveld
tarafindan 1986 yilinda kullanilmistir (Motavalli, 2011).

Giiniimiizde sosyal medya, djjital reklamcilik ve igerik pazarlamasi
uygulamalarinin yayginlagmasiyla birlikte yesil aklama faaliyetleri daha goriiniir
hale gelmistir. Tiiketicilerin stirdiirtilebilirlik konusundaki hassasiyetlerinin
artmasi, bazi igletmelerin gevresel performanslarini oldugundan daha olumlu
gostermeye ¢aligmasina neden olabilmektedir. Sosyal medya kampanyalari,
cevrimigi reklamlar ve kurumsal web sitelerinde yer alan dogrulanmamig
gevresel iddialar tiiketicilerin giivenini zedeleyebilmekte ve siirdiiriilebilirlik
iletisiminin inandiriciligini azaltabilmektedir. TerraChoice (2010) tarafindan
ortaya konulan ‘Yesil Aklamanin Yedi Giinahr’ yaklagimi; belirsiz ifadeler
kullanma, kanit sunmama, ilgisiz ¢evresel iddialarda bulunma ve yanlig
etiketleme gibi uygulamalarin tiiketicileri yamiltabilecegini gostermektedir.
Dijital ortamda gergeklestirilen yesil aklama faaliyetleri yalnizca tiiketici glivenini
azaltmakla kalmamakta, ayn1 zamanda gergekten siirdiiriilebilir uygulamalar
geligtiren igletmelerin de rekabet avantajlarini olumsuz etkileyebilmektedir.
Bu nedenle siirdiiriilebilirlik iletigiminde etik ilkelerin benimsenmesi biiyiik
onem tagimaktadir.

Bu kapsamda dyjital siirdiirtilebilirlik iletigiminde; seffaflik, dogrulanabilirlik,
hesap verebilirlik, bilimsel kanitlara dayal bilgi paylagimi, bagimsiz denetim
mekanizmalarinin kullanilmasi ve uluslararas siirdiiriilebilirlik standartlarina
uyum temel ilkeler olarak kabul edilmektedir (Reilly & Hynan, 2014).
Isletmelerin siirdiiriilebilirlik performanslarini Kiiresel Raporlama Girigimi
(GRI), Birlesmis Milletler Siirdiirtilebilir Kalkinma Amaglar1 (SDGs),
Karbon Saydamlik Projesi (CDP) ve Entegre Raporlama Cergevesi gibi
uluslararasi standartlarla desteklemeleri tiiketici giiveninin korunmasina katki
saglayacaktir (Szabo & Webster, 2021). Ayrica blokzincir teknolojileri ve dijital
izlenebilirlik sistemleri sayesinde tiriinlerin tiretim siireglerine iliskin bilgilerin
dogrulanabilir hale gelmesi, gelecekte yesil aklama risklerinin azaltilmasina
yardimci olabilecektir (Kouhizadeh vd., 2021).

5. Tartisma ve Sonug

Dijital doniigiimiin hizlandig1 giiniimiiz rekabet ortaminda siirdiirtilebilir
titketim davraniglarinin gelistirilmesi, yalnizca gevresel bir gereklilik degil ayni
zamanda ekonomik ve toplumsal siirdiirtilebilirligin saglanmasi agisindan
stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu dogrultuda dijital pazarlama
araglarinin siirdiiriilebilir tiiketim tizerindeki etkileri incelendiginde, s6z konusu
araglarin tiiketicilerin bilgi edinme stireglerinden satin alma kararlarina, marka
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algilarindan tiiketim sonrast davraniglarina kadar uzanan genis bir etki alanina
sahip oldugu gortilmektedir (Chwialkowska, 2019). Sosyal medya platformlari,
igerik pazarlamasi uygulamalari, mobil teknolojiler, arama motorlari, biiyiik
veri analitigi ve yapay zeka destekli sistemler, siirdiiriilebilirlik mesajlarinin
daha genis kitlelere ulagtiriimasini miimkiin kilarken ayn1 zamanda tiiketicilerin
gevresel ve sosyal konulara iliskin farkindaliklarinin artirilmasina da katka
saglamaktadir. Boliim boyunca ele alinan teorik yaklagimlar, siirdiirtilebilir
titketim davraniglarinin yalnizca bireysel tercihlerle agiklanamayacagin, dijital
gevrenin ve teknoloji destekli iletigim mekanizmalarinin tiiketici kararlar
tizerinde belirleyici etkiler olusturdugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle
dijital platformlarin sagladig: etkilesim, kisisellestirme ve anlik geri bildirim
ozellikleri, stirdiiriilebilir tirin ve hizmetlere yonelik tutumlarin sekillenmesinde
onemli rol oynamaktadir (White vd., 2019). Giincel aragtirmalar da dijital
pazarlamanin yalmzca {irtin gortiniirliigiinii artiran bir ara¢ olmadigini, ayni
zamanda tiiketicilerin ¢evresel sorumluluk algilarini giiglendiren bir davranig
degistirme mekanizmasi olarak islev gordiigiinii gostermektedir. Ozellikle yapay
zeka destekli dijital yonlendirmelerin stirdiiriilebilir satin alma niyetleri tizerinde
anlamlr etkiler yarattig1 ve gevresel kaygilarla birlikte degerlendirildiginde
stirdiiriilebilir davraniglart gli¢lendirdigi ortaya konulmustur (Lehner vd.,
2016).

Bununla birlikte stirdiiriilebilir titketimin dijitallesme ile desteklenmesi
stireci birtakim geligkileri de beraberinde getirmektedir. Djjital pazarlama
araglar1 gevre dostu tiiketim davraniglarini tegvik ederken ayni zamanda
titketimin hizlanmasina, anlik satin alma davraniglarinin artmasina ve algoritmik
oneri sistemleri araciligryla agir1 tiiketime zemin hazirlayabilmektedir (Gossen
vd., 2019). Ozellikle yapay zeka destekli kigisellestirme sistemlerinin tiiketici
deneyimini iyilestirmesine ragmen tiiketim sikligini artirma potansiyeli tagidigi
goriilmektedir. Bu nedenle siirdiirtilebilir pazarlama uygulamalarinin temel
amac1 yalnizca daha fazla satig yaratmak degil, daha bilingli ve sorumlu
titketim aligkanliklarini desteklemek olmalidir. Dijital pazarlamanin bagarisi
gelecekte yalnizca ekonomik performans gostergeleriyle degil, ayni zamanda
yaratti1 ¢evresel ve toplumsal degerle de degerlendirilecektir (Krasnikov
vd., 2020). Caligmanin ortaya koydugu bir diger 6nemli sonug, tiiketicilerin
stirdiirtilebilirlik iletisiminde giderek daha yiiksek diizeyde seffaflik talep
etmeleridir. Ozellikle Z kusagi ve Alfa kusag gibi dijital yerli tiiketiciler,
markalarin gevresel ve sosyal performanslarini dijital platformlar iizerinden
incelemekte, siirdiiriilebilirlik iddialarini sorgulamakta ve satin alma kararlarim
bu degerlendirmeler dogrultusunda gekillendirmektedir (Francis & Hoefel,
2018). Bu durum, isletmeler agisindan siirdiiriilebilirlik iletisiminin yalnizca
tanitim odakli bir faaliyet olarak degil, giiven inga etmeye yonelik stratejik bir
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stireg olarak ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. Son yillarda yapilan galigmalar
ve sektor raporlari, tiiketicilerin 6nemli bir boliimiintin strdiirilebilirlik
mesajlarina karg1 daha siipheci hale geldigini ve dogrulanamayan gevresel
iddialarin marka giivenini olumsuz etkiledigini gostermektedir (Szabo &
Webster, 2021). Bu nedenle isletmelerin siirdiiriilebilirlik performanslarin
bilimsel veriler, bagimsiz denetimler ve uluslararasi raporlama standartlariyla
desteklemeleri gerekmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin pazarlama alanindaki
kullaniminin yayginlagmasi, siirdiirtilebilir titketim agisindan yeni firsatlar ve
yeni sorumluluklar ortaya ¢ikarmaktadir. Yapay zeka destekli 6neri sistemleri,
tiiketicilere ¢evre dostu alternatifler sunabilmekte, tiriinlerin yagam dongiisii
etkileri hakkinda bilgi verebilmekte ve stirdiirtilebilir satin alma kararlarini
kolaylagtirabilmektedir (Dharmasti vd., 2023). Ancak ayn1 zamanda yapay
zeka sistemlerinin enerji titkketimi, veri igleme siiregleri ve gevresel ayak izi de
stirdiirtilebilirlik tartigmalarinin yeni boyutlarini olugturmaktadir (Cowls vd.,
2021). Dolayisiyla gelecekte siirdiiriilebilir pazarlama anlayiginin yalnizca
pazarlanan tirtinlerin degil, kullamilan dijital teknolojilerin de siirdiirtilebilirligini
kapsayan daha genis bir perspektifle degerlendirilmesi gerekecektir.

Gelecege yonelik olarak degerlendirildiginde, blok zincir tabanl izlenebilirlik
sistemleri, dijital {iriin pasaportlari, artirilmig gergeklik uygulamalari, yapay
zeka destekli siirdiiriilebilirlik danigmanlart ve kigisellestirilmis ¢evresel etki
hesaplama araglarinin siirdiirtilebilir titketim siireglerinde daha fazla kullanilacagt
ongoriilmektedir. Bu teknolojiler sayesinde tiiketicilerin {irtinlerin tiretim
stiregleri, karbon ayak izleri, geri doniiglim potansiyelleri ve sosyal etkileri
hakkinda daha kapsaml bilgiye erisebilmeleri miimkiin olacaktir (Kouhizadeh
vd., 2021). Boylece dijital pazarlama yalnizca tiiketicileri satin almaya
yonlendiren bir mekanizma olmaktan ¢ikarak, bilingli ve sorumlu tiiketim
davraniglarini destekleyen bir karar destek sistemine doniigebilecektir. Sonug
olarak dijital pazarlama araglar stirdiiriilebilir tiiketimin yayginlagtiriimasinda
giiclii bir doniistiirticii potansiyele sahiptir. Ancak bu potansiyelin siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerine katk: saglayabilmesi i¢in teknoloji odakl yaklagimlarin
etik ilkeler, seffaflik, hesap verebilirlik ve tiiketici refah ile biitiinlegtirilmesi
geremektedir (Seegebarth vd., 2016). Gelecegin basarili isletmeleri yalmzca
dyjitallesmeyi etkin kullanan igletmeler degil, dyjital teknolojileri stirdiirtilebilir
deger yaratma amaciyla kullanan igletmeler olacaktir. Bu nedenle dijital
pazarlama ve siirdiiriilebilir tiiketim arasindaki iligkinin 6niimiizdeki yillarda
pazarlama biliminin en 6nemli aragtirma alanlarindan biri olmaya devam
edecegi degerlendirilmektedir.
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Sosyal Medya ve Stirdiirtilebilir Tiiketim:
Davranigsal Pazarlama Perspektifinden Kavramsal
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Ozet

Bu boliim, sosyal medya ile stirdiiriilebilir tiiketim arasindaki iliskiyi davranigsal
pazarlama perspektifinden kavramsal olarak incelemektedir. Tiiketicilerin
cevre dostu iriinlere yonelik tutumlar: ile gergek satin alma davranislar:
arasindaki ayrigma, akademik ilginin merkezinde yer almaktadir. Sosyal
medya platformlarinin bu siiregteki etkisi; farkindalik olusturma, sosyal etki
ve normlar ile davraniga yonlendirme olmak iizere {i¢ temel boyut iizerinden
degerlendirilmektedir. Davranigsal pazarlama gergevesinde bireylerin karar
stireglerinde psikolojik, duygusal ve sosyal faktorlerin belirleyici rol oynadigi
vurgulanmakta; tutum-davranis agig: fiyat algisi, aliskanhklar, giiven eksikligi
ve dijital goriiniirliik gibi degiskenler araciligryla agiklanmaktadir. Boliim, sosyal
medya odaklr stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarina kavramsal bir gergeve
sunmay1 ve gelecekteki ampirik ¢aligmalara zemin olugturmay amaglamaktadir.

1. GIRIS

Stirdiiriilebilirlik kavramu, gevresel sorunlarin giderek gortiniir hale gelmesiyle
birlikte son yillarda akademik ve toplumsal tartigmalarin merkezinde yer almaya
baglamustir. Tklim degisikligi, dogal kaynaklarin hizli tiiketimi ve gevresel
bozulma gibi kiiresel sorunlar, ekonomik biiyiime ve tiiketim iligkilerinin
yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmugtir. Tiiketim aligkanliklarinin ¢evre

tizerindeki etkilerini inceleyen ¢aligmalar, bireylerin satin alma davraniglarinin
yalnizca ekonomik sonuglar dogurmadigini; ayni zamanda sosyal ve gevresel

1 Dr Ogr. Uyesi, Bitlis Eren Universitesi, Adilcevaz Meslek Yiiksekokulu, Muhasebe ve Vergi
Uygulamalari Boliimii, mftan@beu.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-2755-4543.

2 Dr. Ogr. Uyesi, Bitlis Eren Universitesi, Adilcevaz Meslek Yiiksekokulu, Muhasebe ve Vergi
Uygulamalari Boliimii, teken@beu.edu.tr., https://orcid.org/0000-0003-2132-0591.
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boyutlar tagidigini ortaya koymaktadir (Jackson, 2005). Bu ¢er¢evede
stirdiirtilebilir tiiketim, bireylerin ihtiyaglarini kargilarken dogal kaynaklarin
korunmasini ve gelecek kugaklarin yagam kogullarinin gozetilmesini temel alan
bir yaklagim olarak degerlendirilmektedir (Peattie, 2010).

Tiiketicilerin gevresel konulara iliskin farkindalik diizeylerindeki artig,
isletmelerin pazarlama anlayislarini da 6nemli 6lgiide etkilemigtir. Glintimiizde
birgok igletme gevresel duyarliligs stratejik bir unsur olarak ele almakta; iiriin
geligtirme, tiretim siiregleri ve marka iletisimi faaliyetlerinde siirdiirtilebilirlik
odakli uygulamalara yonelmektedir. Geri dontistiiriilebilir iiriinler, ¢evre dostu
ambalajlar, karbon ayak izini azaltmay1 hedefleyen tiretim siiregleri ve yesil marka
uygulamalar1 bu doniigiimiin dikkat ¢eken 6rnekleri arasinda yer almaktadir
(Ottman vd., 2006). Bununla birlikte gevresel farkindaligin yiikselmesi her
zaman dogrudan satin alma davranigina yansimamaktadir (Young vd., 2010).
Tiiketiciler gevre dostu iiriinlere yonelik olumlu tutum gelistirebilmekte; ancak
yiksek fiyat algisi, giiven sorunlari, aligkanliklar veya sosyal ¢evrenin etkisi
gibi nedenlerle satin alma kararlarinda tereddiit yagayabilmektedir (Joshi ve
Rahman, 2015).

Dijital teknolojilerde yasanan gelismeler, tiiketicilerin bilgiye erigim
bigimlerini ve karar siireglerini de degistirmistir. Sosyal medya platformlari bu
doniigiimiin en goriiniir unsurlarindan biri haline gelmistir. Instagram, X, TikTok
ve YouTube gibi platformlar yalnizca bireyler arasi iletisimi saglayan araglar
olmaktan ¢ikmug; bilgi paylagimi, deneyim aktarimi ve tiiketici yonlendirme
stireglerinin yogun bigimde gergeklestigi dijital alanlara dontigmiistiir (Kaplan
ve Haenlein, 2010). Kullanicilar bu platformlar aracihiiyla iiriin yorumlarini
inceleyebilmekte, diger bireylerin deneyimlerinden yararlanabilmekte ve
gevresel konular hakkinda gesitli igeriklerle karsilagabilmektedir (Mangold ve
Faulds, 2009). Ote yandan dijital igerik iireticileri, sosyal medya fenomenleri
ve ¢evrimi¢i kampanyalar da tiiketici egilimlerinin gekillenmesinde 6nemli bir
rol oynamaktadir (Lou ve Yuan, 2019).

Tiiketici davraniglarini agiklamaya yonelik yaklagimlar incelendiginde,
bireylerin her zaman tamamen rasyonel kararlar vermedigi goriilmektedir.
Davranigsal pazarlama yaklagimi, satin alma siireglerinin psikolojik, sosyal
ve gevresel faktorlerden 6nemli Olglide etkilendigini ileri stirmektedir
(Foxall, 2002). Davranigsal pazarlama perspektifi sosyal medya baglaminda
degerlendirildiginde, djjital platformlarin yalnizca bilgi saglayan araglar
olmadig1; ayn1 zamanda bireylerin algilarini, tutumlarini ve davramglarin
sekillendiren sosyal alanlar oldugu anlagilmaktadir (Mangold ve Faulds,
2009). Sosyal onay beklentisi, toplumsal normlar, ¢evrimigi topluluklar ve
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dyjital etkilesimler stirdiiriilebilir titketim davraniglarinin olusumunda etkili
olabilmektedir (Cialdini ve Goldstein, 2004).

Bu boliimde sosyal medya ile siirdiiriilebilir titketim arasindaki iligki
davranigsal pazarlama perspektifi dogrultusunda kavramsal olarak ele
alinmaktadir. Boliim kapsaminda siirdiirtilebilir titketim anlayigi, sosyal
medyanin tiiketici davranglar: tizerindeki etkileri ve davranigsal pazarlama
yaklagiminin siirdiiriilebilir tiiketim baglamindaki roli ilgili literatiir
gergevesinde degerlendirilmektedir.

2. Siirdiiriilebilir Tiiketim: Kavramsal Cergeve

Siirdiiriilebilir titketim, giintimiizde ¢evresel sorunlarin ¢oziimiine yonelik
gelistirilen 6nemli yaklagimlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Kavram,
bireylerin ihtiyaglarini kargilarken dogal kaynaklarin korunmasini, ¢evresel
zararlarin azaltilmasini ve gelecek nesillerin yagam kogullarinin olumsuz
etkilenmemesini esas alan bir tiiketim anlayigini ifade etmektedir (Prothero
vd., 2011). Geleneksel tiiketim yaklagiminda ihtiyaglarin kargilanmasi ve
ekonomik faydanin en iist diizeye ¢ikarilmasi 6n plandayken, siirdiirtilebilir
titketim anlayis1 ekonomik boyutun yaninda ¢evresel ve toplumsal etkileri
de dikkate almaktadir. Bu yoniiyle siirdiiriilebilir tiikketim yalnizca bireysel
tercihlere dayanan bir davranig bigimi olarak degil, ayn1 zamanda gevresel
sorumluluk anlayigini igeren toplumsal bir yaklagim olarak ele alinmaktadir
(McDonald vd., 2000).

Tiiketim aliskanliklarinin glintimiizde ulagtig1 boyut, stirdiirtilebilir tiiketim
tartigmalarinin 6nemini artiran temel unsurlardan biridir. Sanayilesme,
kentlegsme ve teknolojik geligmelerin etkisiyle tiretim ve tiiketim diizeylerinde
belirgin artiglar yaganmugtir. Bu siireg beraberinde plansiz tiiketim egilimlerini,
dogal kaynaklarin agir1 kullanimini, gevre kirliligini ve atik miktarindaki
artig1 da giindeme tagimistir (Boz vd., 2020). Kaynaklarin sinirli oldugu
gercegi dikkate alindiginda, mevcut tiiketim aligkanliklarinin uzun vadede
gesitli gevresel sorunlar1 derinlestirebilecegi diigiintilmektedir. Bu nedenle
stirdiiriilebilir titketim anlayig1, kaynaklarin daha bilingli kullanilmasini tegvik
eden bir yaklagim olarak 6n plana ¢tkmugtir. Ayrica siirdiirtilebilirlik yalnizca
satin alma anryla sinirh goriilmemekte; tiriiniin kullanim siireci ve kullanim
sonrasinda sergilenen davraniglar da gevresel sorumlulugun 6nemli pargalari
arasinda degerlendirilmektedir (Young vd., 2010).

Siirdiirtilebilir titketim literatiirii incelendiginde, bu kavramla iligkili
gesitli yaklagimlarin da 6ne giktigr goriilmektedir. Yesil tiiketim, etik titketim
ve sorumlu tiiketim bu kavramlar arasinda en sik kargilagilan 6rneklerdir
(Connolly ve Prothero, 2008). Yesil tiiketim yaklagimi ¢evreye daha az zarar
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veren tirtinlerin tercih edilmesine odaklanirken, etik tiiketim tiretim siireglerinde
insan haklar1, ¢aligma kogullar1 ve toplumsal sorumluluk gibi unsurlar1 6n plana
¢tkarmaktadir (Carrington vd., 2010). Sorumlu tiiketim anlayig1 ise bireylerin
ckonomik, sosyal ve ¢evresel sonuglart birlikte degerlendirerek karar vermelerini
ifade etmektedir (Webb vd., 2008). Kavramsal agidan farkli boyutlara vurgu
yapilsa da s6z konusu yaklagimlarin ortak noktasi, ¢evresel ve toplumsal
stirdiiriilebilirligi destekleyen bir tiiketim anlayigin1 benimsemeleridir.

Siirdiiriilebilir titketim davraniglarinin ortaya ¢ikist yalmzca gevresel bilgi
diizeyiyle agiklanabilecek bir siire¢ degildir. Bireylerin sahip olduklari degerler,
yagam tarzlari, gevresel duyarliliklar1 ve sosyal gevreleri de bu davraniglarin
sekillenmesinde etkili olabilmektedir. Cevresel sorunlara karg1 daha duyarl
bireylerin ¢evre dostu iiriinlere yonelme egilimlerinin daha yiiksek oldugu
belirtilmektedir (Chekima vd., 2016). Ancak bu egilim her zaman davraniga
doniigmeyebilmektedir. Siirdiiriilebilir tirtinler hakkinda bilgi eksikligi, yiiksek
fiyat algis1 veya tirtinlere yonelik giiven sorunlari, siirdiirtilebilir tiiketim
davraniglarinin yayginlagmasinin 6niinde 6nemli engeller olugturabilmektedir.
Bu nedenle tiiketicilerin biling diizeyinin artirilmasi ve gevresel farkindaliklarinin
gelistirilmesi 6nemli goriilmektedir (Testa vd., 2019).

Siirdiirtilebilir tiiketim yaklagiminin etkileri yalmzca bireysel davraniglarla
sinurh degildir. Tiiketici beklentilerindeki degigim, igletmelerin pazarlama
anlayiglarini da doniigtiirmeye baglamugtir. Gliniimiizde birgok isletme gevre dostu
iretim stiregleri geligtirmekte, geri doniigtiirtilebilir ambalajlara yonelmekte ve
stirdiirtilebilirlik temelli marka iletigim stratejileri uygulamaktadir (Dangelico
ve Vocalelli, 2017). Cevreye duyarl tiiketici kitlesinin genislemesi, isletmeler
tizerinde siirdiiriilebilir {irtin geligtirme ve yesil pazarlama uygulamalarini
artirma yoniinde bir baski olugturmaktadir. Tiim bu gelismeler, siirdiirtilebilir
titketimin yalmizca bireysel tercihlere dayali bir kavram olmadigini; kurumsal
uygulamalar agisindan da giderek daha fazla 6nem kazandigini gostermektedir
(Peattie ve Peattie, 2009).

3. Sosyal Medya ve Tiiketici Davranist

Dijital teknolojilerde yasanan gelismeler, bireylerin iletigim bi¢imlerini ve
bilgiye erisim aligkanlhiklarini 6nemli 6lgiide dontistiirmiistiir. Bu doniigiimiin
merkezinde yer alan sosyal medya, kullanicilarin igerik tiretmesine, paylagmasina
ve kargilikli etkilegim kurmasina olanak saglayan ¢evrimigi platformlar biitiinii
olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Zaman igerisinde
sosyal medya platformlar1 yalnizca bireyler arasi iletigimin gergeklestigi
alanlar olmaktan ¢ikmus, giinliik yasamin 6nemli bir pargasi haline gelmigtir.
Instagram, X, Facebook, TikTok ve YouTube gibi platformlar giiniimiizde bilgi
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edinme, deneyim paylagimui ve tiiketici davraniglarinin gekillenmesi agisindan
yogun sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi, bu
platformlarin tiiketici davranislart iizerindeki etkisini de daha goriiniir hale

getirmistir (Appel vd., 2020).

Pazarlama iletisimi agisindan degerlendirildiginde sosyal medya,
geleneksel iletigim araglarindan farkli bir yapiya sahiptir. Geleneksel medya
ortamlarinda bilgi akisi gogunlukla tek yonlii gergeklesirken, sosyal medya
kullanict katilimini merkeze alan gift yonlii bir iletigim siireci olugturmaktadir
(Mangold ve Faulds, 2009). Tiketiciler bu platformlarda yalmzca bilgi alan
bireyler konumunda kalmamakta; markalar hakkinda goriig bildirebilmekte,
deneyimlerini paylagabilmekte ve diger kullanicilarin degerlendirmelerini
inceleyebilmektedir. Kullanic1 yorumlar: ve ¢evrimigi degerlendirmeler satin
alma siirecinin 6nemli bilgi kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. Bu nedenle
tiiketiciler tiriin alternatiflerini degerlendirirken ve bilgi arama siirecinde sosyal
medya platformlarina siklikla bagvurmaktadir (Hajli, 2014).

Tiiketici davraniglarini etkileyen dijital unsurlardan biri de elektronik
agizdan agiza iletisimdir (electronic word of mouth — eWOM). Internet
ortaminda kullanicilarin deneyimlerini paylagmasiyla olusan bu iletisim
bigimi, sosyal medya kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte daha etkili hale
gelmistir (Hennig-Thurau vd., 2004). Kullanicilar satin aldiklar tirtinlere
iligkin olumlu ya da olumsuz goriislerini genis kitlelere ulagtirabilmektedir.
Cevrimigi yorumlarin giivenilir bulunmasi, tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerinde dogrudan etkili olabilmektedir (Cheung ve Thadani, 2012). Uriin
veya markalar hakkinda paylagilan olumlu degerlendirmeler giiven diizeyini
artirabilirken, olumsuz igerikler satin alma niyetini azaltabilmektedir. Bu
yoniiyle sosyal medya, tiiketici karar siireglerinde 6nemli bir bilgi kaynag:
haline gelmigtir (Erkan ve Evans, 2016).

Son yillarda sosyal medya ortamlarinda goriiniirliigii artan aktorlerden
biri de influencer olarak adlandirilan dijjital igerik ireticileridir. Genis
takipgi kitlelerine ulagabilen bu kisiler, tirtinler, markalar ve belirli yagam
tarzlar1 hakkinda yonlendirici igerikler paylagmaktadir (Freberg vd., 2011).
Influencerlarin etkisi yalnizca tirtin tanitimiyla sinirl kalmamakta; takipgilerle
kurulan iliski bi¢imi de bu siireci sekillendirmektedir. Kullanicilarin bazi igerik
tireticilerini giivenilir, samimi veya kendilerine yakin gormesi, paylagimlarin
etkisini artirabilmektedir. Siirdiiriilebilir yagam, ¢evre dostu tiriinler ve bilingli
titketim konularinda yapilan paylagimlar da gevresel farkindaligin gelismesine
katki saglayabilmektedir (Johnstone ve Lindh, 2018).

Sosyal medya platformlart ayni bireylerin sosyal etkilesim kurdugu ve
toplumsal normlarin sekillendigi dijital alanlar olarak da degerlendirilmektedir.
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Kullanicilar gevrimigi ortamda diger bireylerin davraniglarini gozlemleyebilmekte
ve yaygin kabul goren tiiketim egilimlerinden etkilenebilmektedir (Appel
vd., 2020). Cevre dostu iirtinlerin kullanimi, geri doniisiim uygulamalar:
veya siirdiiriilebilir yagam bigimlerine iliskin paylagimlar bireylerin gevresel
duyarhiliklarin gekillendirebilmektedir. Tiketici davraniglar1 bu yoniiyle
yalnizca ekonomik degerlendirmelerle agiklanamamakta; psikolojik ve sosyal
faktorler de 6nemli rol oynamaktadir. Sosyal medya, bu faktorleri etkileyen
giiclii dijital araglardan biri olarak 6n plana ¢tkmaktadir (Kietzmann vd., 2011).

4. Davranigsal Pazarlama Perspektifi

Tiiketici davraniglarini agiklamaya yonelik geleneksel yaklagimlar, bireylerin
kararlarini ¢ogunlukla rasyonel degerlendirmeler dogrultusunda verdigini
varsaymaktadir. Bu bakig agisina gore tiiketiciler, ihtiyaglarini en yiiksek fayday1
saglayacak bigimde kargilamaya galigan mantikli karar vericiler olarak ele
alinmaktadir. Ancak satin alma davraniglarinin gergek yasam kogullarinda
her zaman bu gekilde gergeklesmedigi goriilmektedir. Davramigsal pazarlama
yaklagimi, bireylerin karar siireglerinde yalnizca ekonomik degerlendirmelerin
degil; psikolojik, duygusal ve sosyal faktorlerin de etkili oldugunu savunmaktadir
(Foxall, 2002). Bu gergevede tiiketicilerin birgok durumda sezgisel, aligkanliklara
dayali veya gevresel etkiler dogrultusunda hareket ettigi ileri siiriilmektedir.
Dolayisiyla tiiketici davramiglarinin anlagilabilmesi i¢in ekonomik degigkenlerin
yani sira bireylerin algilar1, tutumlar1, motivasyonlari ve sosyal gevrelerinin de
degerlendirilmesi gerekmektedir (Paul ve Olson, 2010).

Davranigsal pazarlama perspektifi igerisinde psikolojik faktorler 6nemli bir
yer tutmaktadir. Algi, dikkat, 6grenme, motivasyon ve tutum gibi degiskenler
bireylerin karar alma siireglerini dogrudan etkileyebilmektedir. Tiiketiciler gogu
zaman satin alma kararlarini irtiniin nesnel 6zelliklerinden ok, o iiriine iliskin
olusturduklar: algilar dogrultusunda vermektedir (Odabagi ve Barig, 2013).
Bu siiregte marka imaji, bireylerin sosyal gevresinden aldig: geri bildirimler ve
dijital ortamda kargilagtiklar: igerikler 6nemli rol oynayabilmektedir (Kotler
vd., 2022). Uriinlere iliskin degerlendirmelerin yalnizca islevsel ihtiyaglardan
etkilenmedigi; bireylerin psikolojik beklentileriyle de sekillendigi goriilmektedir.

Davramigsal yaklagimin tizerinde durdugu bir diger 6nemli unsur sosyal
etkidir. Insan davraniglart cogu zaman bireysel tercihlerin yani sira sosyal
cevrenin etkisi altinda da sekillenebilmektedir. Bireylerin i¢inde bulunduklar1
grubun beklentilerine uygun davranma egiliminde olduklar1 ifade edilmektedir
(Ajzen, 2002). Aile, arkadag ¢evresi, toplumsal normlar ve sosyal medya
ortamlarinda karsilagilan igerikler tiiketim aligkanliklarinin olugmasinda
belirleyici olabilmektedir (Nekmahmud vd., 2022). Baz: {iriinlerin tercih
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edilmesinde iglevsel 6zelliklerden ¢ok sosyal kabul ve onay beklentisi etkili
olabilmektedir. Bu nedenle sosyal etki, davranigsal pazarlama yaklagiminin
temel inceleme alanlarindan biri olarak degerlendirilmektedir (East vd., 2021).

Karar alma stireglerinin her zaman sistematik ve ayrintili degerlendirmeler
sonucunda ger¢eklesmedigi durumlarda biligsel Onyargilar devreye
girebilmektedir. Bireyler ¢ogu zaman kargilagtiklar: tiim bilgileri analiz etmek
yerine zihinsel kisayollar kullanarak karar vermektedir. Bu egilim tiiketicilerin
bazi iiriinleri yalnizca popiiler oldugu igin tercih etmesine ya da sosyal medyada
sik kargilagtiklart markalara kargt daha olumlu tutum gelistirmesine neden
olabilmektedir (Stephen, 2016). Sosyal kanut, siirii psikolojisi ve gergeveleme
etkisi gibi unsurlar da tiiketicilerin satin alma davraniglari izerinde belirleyici
olabilmektedir (White vd., 2019). Dijital pazarlama uygulamalarinda
s0z konusu davranigsal egilimlerden siklikla yararlanildig: goriilmektedir
(Lamberton ve Stephen, 2016).

Davranigsal pazarlama yaklagimi siirdiiriilebilir tiiketim baglaminda
degerlendirildiginde, bireylerin ¢evre dostu iirtinlere yonelik davraniglarinin
yalnizca gevresel biling diizeyiyle agiklanamayacagi goriilmektedir. Tiiketiciler
cevresel duyarlihiga sahip olduklarini ifade etseler bile, bu duyarlilik her zaman
giinliik yasam pratiklerine yansimayabilmektedir (Carrington vd., 2010).
Siirdiirtilebilir tiriinlere yonelik fiyat algisi, aliskanliklar, giiven eksikligi ve
sosyal ¢evrenin etkisi gibi unsurlar davraniglart sinirlandirabilmektedir. Bu
nedenle siirdiiriilebilir titketim davraniglarini agiklamada davramigsal pazarlama
yaklagimi 6nemli bir kuramsal ger¢eve sunmaktadir (White vd., 2019).

Davramigsal pazarlama yalnizca bireylerin davramiglarini agiklamakla sinirly
kalmamakta, igletmelerin pazarlama uygulamalarini da sekillendirmektedir.
Giintimiizde igletmeler tiiketicilerin karar alma siireglerini, duygusal egilimlerini
ve sosyal etkilesimlerini dikkate alarak stratejiler gelistirmektedir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Sosyal medya kampanyalari, influencer i birlikleri, dijital
hikéyelestirme uygulamalar1 ve ¢evresel mesajlar bu stratejilerin 6rnekleri
arasinda yer almaktadir. Tiiketicilerin stirdiiriilebilir tirtinlere yonelik ilgisini
artirmay1 amaglayan bu uygulamalar, davranigsal pazarlama yaklagiminin
stirdiirtilebilir titketim davraniglarinin gelistirilmesinde ve tesvik edilmesinde
onemli bir arag oldugunu gostermektedir (Testa vd., 2019).

5. Sosyal Medya ve Siirdiiriilebilir Tiiketim Tligkisi

Dijital iletisim teknolojilerindeki geligmeler, tiiketici davraniglarinin
sekillenmesinde sosyal medya platformlarini 6nemli araglardan biri haline
getirmistir. Sosyal medyanin yayginlagmasiyla birlikte siirdiiriilebilir titketim
davraniglarinin olugum stirecinde dijital ortamlarin etkisi daha goriiniir hale
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gelmigstir. Geleneksel medya araglarina kiyasla daha hizl ve etkilesimli bir
yapiya sahip olan sosyal medya platformlar, bireylere ¢evresel konular hakkinda
bilgi edinme, diger kullanicilarin deneyimlerini inceleme ve farkl tiiketim
egilimlerini gozlemleme firsatt sunmaktadir (Appel vd., 2020). Cevre dostu
yagam tarzlari, geri doniisim uygulamalari, siirdiiriilebilir markalar ve yesil
titketim aligkanhklar1 gibi igerikler sosyal medya araciligiyla genig kullanici
kitlelerine ulagabilmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya yalnizca bilgi aktaran
bir arag olarak degil, tiiketici davraniglarin sekillendiren ve yonlendiren bir
mekanizma olarak da degerlendirilmektedir (Stephen, 2016).

Sosyal medya ile siirdiirtilebilir titketim arasindaki iligki tek boyutlu bir
slire¢ olmaktan ziyade farkli dinamiklerin bir araya geldigi ¢ok yonlii bir
yapt gostermektedir. Cevresel farkindaligin gelistirilmesi, bireylerin sosyal
gevreden etkilenmesi ve dijital pazarlama uygulamalar1 yoluyla davraniglarin
yonlendirilmesi bu siirecin 6ne ¢ikan boyutlart arasinda yer almaktadir (Bedard
vd., 2018). Bununla birlikte dijital ortamda gevresel duyarliligin goriiniir hale
gelmesi her zaman gergek tiiketim davraniglarina aym 6l¢iide yansimamaktadhr.
Bireyler gevreci igeriklere ilgi gosterebilmekte ve siirdiiriilebilirlik séylemlerine
olumlu yaklagabilmekte; ancak bu tutumlar ¢ogu zaman satin alma davranigina
doniigmeyebilmektedir (Carrington vd., 2010). Bu nedenle sosyal medya ve
stirdiiriilebilir tiiketim iligkisini yalnizca bilgi aktarimi veya iletisim gergevesinde
degerlendirmek yeterli olmamaktadir. S6z konusu iliski; farkindalik olugturma,
sosyal etki ve normlar, davraniga yonlendirme gibi farkli boyutlar iizerinden
ele alinmaktadir (Johnstone ve Lindh, 2018).

5.1. Farkindalik Olusturma

Cevresel sorunlarin giderek daha goriiniir hale gelmesiyle birlikte
bireylerin bu konulardaki bilgi diizeylerini artiran iletigim araglarinin 6nemi
de artmugtir. Sosyal medya platformlari, ¢evresel sorunlar ve siirdiirtilebilir
yagam konularinda bilgiye erisimi kolaylagtiran dijital ortamlar arasinda 6nemli
bir yere sahiptir. Sosyal medyanin geleneksel medya araglarina gore daha hizli ve
etkilesim odakl1 bir yapiya sahip olmasi, sosyal medyanin siirdiiriilebilir titkketim
konusunda farkindalik olusturma stirecindeki etkisini artirmaktadir (Bedard
vd., 2018). Tklim degisikligi, cevre kirliligi, geri déniisiim uygulamalari,
plastik kullaniminin azaltilmasi ve siirdiiriilebilir yasam bigimlerine iliskin
igerikler milyonlarca kullaniciya kisa siire igerisinde ulagabilmektedir. Bu
paylagimlar bireylerin gevresel sorunlara yonelik duyarlilik gelistirmesine katki
saglayabilmektedir (Confente vd., 2020).

Sosyal medya kullanicilarinin gevresel igeriklerle siirekli kargilagmasi,
stirdiiriilebilir tiiketim konusunda farkindalik diizeyinin geligmesini destekleyen
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unsurlar arasinda degerlendirilmektedir. Cevre dostu iiriinler, siirdiiriilebilir
markalar ve yesil yasam uygulamalarina iligkin igeriklerin paylagilmasi bireylerin
bu alanlarda daha fazla bilgi edinmesine imkan tanimaktadir (Minton vd.,
2012). Tgerik tiirleri de bu siirecin etkisini degistirebilmektedir. Kisa videolar,
infografikler ve kullanic1 deneyimlerine dayal paylasimlar gibi gorsel unsurlar,
gevresel mesajlarin daha hizli yayilmasina katki saglayabilmektedir. Sosyal
medyanin siirdiirtlebilir titketim konusundaki etkisi yalnizca bilgi aktarmakla
sinurlt kalmamakta; bireylerin dikkatini belirli konulara yonlendirme islevi de
ustlenmektedir (Dwivedi vd., 2021).

Sosyal medya ortamlarinin etkisi yalnizca bireysel igerik paylagimlariyla
sinirh degildir. Dijital kampanyalar da ¢evresel farkindalik siireglerinde 6nemli
bir arag haline gelmistir. Cevre koruma, geri doniigtim ve stirdiiriilebilir yagam
temali kampanyalar kullanicilar arasinda hizl bigimde yayilabilmekte ve gevresel
konulara yonelik ilgiyi artirabilmektedir (Anderson vd., 2014). Hashtag
kullanimlari, viral igerikler ve kullanic1 katilimina dayal kampanyalar ¢evresel
mesajlarin daha genis kitlelere ulagmasina olanak saglamaktadir. Boylece sosyal
medya yalnizca bireyler arasi iletisimin gergeklestigi bir ortam olmanin 6tesine
gecmekte, toplumsal diizeyde farkindalik olugturan giiglii bir iletigim alanina
dontismektedir (Minton vd., 2012).

5.2. Sosyal Etki ve Normlar

Tiiketici davraniglart yalnizca bireysel ihtiyaglar ve kigisel tercihler
dogrultusunda sekillenmemektedir. Insanlarin i¢inde bulunduklari sosyal
gevre, glinliik yagam aligkanliklar1 ve diger bireylerle kurduklar1 etkilesimler de
tiiketim kararlar1 tizerinde belirleyici olabilmektedir. Sosyal medya platformlari,
bireylerin diger kullanicilarin davramiglarini stirekli gozlemleyebildigi dijital
alanlar oldugundan, sosyal etki mekanizmalarinin daha gortiniir hale geldigi
ortamlar arasinda yer almaktadir (Hajli, 2015). Kullanicilar ¢ogu zaman
gevrelerinde yaygin bigimde kabul goren davraniglara uyum saglama egiliminde
olabilmektedir. Ozellikle sosyal kabul gorme ve onay alma istegi, bireylerin
titketim kararlarini etkileyen 6nemli unsurlar arasinda degerlendirilmektedir.
Bu nedenle sosyal medya iizerinden olugan toplumsal normlarin siirdiiriilebilir

titketim davraniglarinin yayginlagmasinda etkili oldugu diisiintilmektedir
(White vd., 2019).

Sosyal medya kullanicilarinin ¢evrimigi ortamda kargilagtiklart davranig
kaliplari, bireysel tercihlerin sekillenmesinde etkili olabilmektedir. Cevre dostu
trtin kullanan, geri doniisiim uygulamalarina katilan ve siirdiirtilebilir yagam
bi¢imini benimseyen bireylerin goriiniirliigii arttik¢a benzer davraniglara
yonelik egilimler de giiglenebilmektedir. Sosyal medya ortaminda gevreci
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yagam tarzlarinin olumlu bi¢imde sunulmasi, siirdiiriilebilir tiiketimin
sosyal agidan kabul edilen ve desteklenen bir davranig olarak algilanmasina
katki saglayabilmektedir (Johnstone ve Lindh, 2018). Ayrica kullanicilarin
cevresindeki bireylerin gevresel duyarlilik gostermesi, siirdiiriilebilir davraniglarin
zamanla sosyal norm niteligi kazanmasina katki saglayabilmektedir (White
vd., 2019).

Stirdiirtilebilir titkketim davramglarinin yayginlagmasinda dijital topluluklarin
rolii de dikkat ¢gekmektedir. Cevrimigi sosyal gruplar ve ortak ilgi alanlari
etrafinda olugan djjital topluluklar, bireylerin bilgi edinmesini kolaylastirmakta
ve gevresel konulara iliskin duyarhiliklarini artirabilmektedir. Cevre bilinci temelli
sosyal medya topluluklarinda yapilan paylagimlar kullanicilarin stirdiirtilebilirlik
konularina yonelik farkindalik kazanmasina katki saglayabilmektedir (Bedard
vd., 2018). Bununla birlikte topluluk tiyelerinin birbirlerini desteklemesi ve
gevre dostu davraniglart tegvik eden igeriklerin yayginlagmasi, siirdiiriilebilir
titketim davraniglarinin sosyal etkilesim aracilifiyla giiclenmesine yardimci
olabilmektedir (Confente vd., 2020).

5.3. Davranisa Yonlendirme

Sosyal medya platformlar1 giiniimiizde yalnizca kullanicilarin igerik
paylagtig1 alanlar olarak goriilmemekte, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini
etkileyen 6nemli dijital pazarlama araglar1 arasinda degerlendirilmektedir.
Isletmeler siirdiiriilebilir {iriin ve hizmetlerini hedef kitlelere ulastirabilmek
amaciyla sosyal medya platformlarini aktit bigimde kullanmakta ve gevresel
duyarlilig: 6n plana ¢ikaran kampanyalara yonelmektedir (Ashley ve Tuten,
2015). Sosyal medya igeriklerinde ¢evre dostu ambalajlar, geri doniistiiriilebilir
triinler ve siirdiirtilebilir {iretim siiregleri gibi konularin siklikla vurgulandigy
goriilmektedir (Dangelico ve Vocalelli, 2017). Bu igerikler yalnizca iiriin
Ozelliklerini tanitmakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilerin gevresel
konulara yonelik algilarinin sekillenmesine de katki saglayabilmektedir.

Dijital ortamda sunulan igerik bigimi de tiiketici davraniglar: tizerinde
onemli etkiler olugturabilmektedir. Sosyal medya kampanyalarinin
bagarisinda gorsel anlatim bigimleri ve dijital hikayelestirme uygulamalari
dikkat gekici unsurlar arasinda yer almaktadir. Cevresel mesajlarin duygusal
anlatimlarla desteklenmesi, tiiketicilerin siirdiiriilebilir {iriinlere yonelik ilgisini
artirabilmektedir. Kisa videolar, kullanic1 deneyimlerine dayali igerikler ve ¢evre
temal1 reklamlar bireylerin ¢evresel konulara iligkin farkindalik geligtirmesine
katki saglayabilmektedir (Minton vd., 2012). Ayrica markalarin sosyal
sorumluluk faaliyetlerini sosyal medya ortamlarinda goriiniir hale getirmesi,
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tiiketicilerin marka algilarini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Chu ve Chen,
2019).

Sosyal medya ortamlarinda davranislar1 yonlendiren aktorlerden biri
de influencer olarak adlandirilan dijital igerik tireticileridir. Takipgi kitlesi
tizerinde belirli diizeyde giiven ve etki olugturabilen bu kisiler, tiriin 6nerileri,
deneyim paylagimlar1 ve yasam tarzi igerikleri aracihgyla tiiketici kararlarini
etkileyebilmektedir. Cevreci yagam tarzina iligkin igerikler de bu siirecin bir
pargast haline gelmistir. Giivenilir ve samimi olarak algilanan influencerlarin
gevre dostu tiriinlere iliskin paylagimlarinin tiiketicilerin ilgisini artirabildigi
ifade edilmektedir (Lou ve Yuan, 2019). Bu etkilesim stireci, sosyal medya
platformlarinin stirdiiriilebilir tiiketim davraniglarini yonlendirme giiciinii
ortaya koymaktadir (Bedard vd., 2018).

5.4. Davranigsal Celigki: Tutum ve Davranig Arasindaki Fark

Siirdiiriilebilir tiiketim literatiirinde en dikkat ¢ekici tartigmalardan
biri, bireylerin sahip olduklar1 olumlu tutumlarin gergek davraniglara her
zaman yansimamasidir. Tiiketiciler gevre dostu tiriinleri desteklediklerini
ifade edebilmekte, gevresel sorunlara karsi duyarlilik gosterebilmekte ve
stirdiiriilebilir yagam anlayigin1 benimsediklerini dile getirebilmektedir.
Buna ragmen s6z konusu tutumlarin satin alma davranigina ayni olgiide
yansimadigr goriilmektedir. Literatiirde “tutum-davranig agigr” ya da “yesil
tiiketim paradoksu” olarak adlandirilan bu durum, bireylerin gevresel konularda
duyarli goriinmelerine kargin giinliik titketim pratiklerinde ayn1 davraniglari
sergilememesi geklinde agiklanmaktadir (Carrington vd., 2010). Sosyal
medya ortamlarinda ¢evre dostu igeriklerin begenilmesi, paylagiimasi veya
desteklenmesi de ¢ogu zaman siirdiirtilebilir {iriin satin alma davranigiyla
sonu¢lanmamaktadir (Johnstone ve Lindh, 2018).

Dijital platformlarda gergeklegen gevresel etkilegimlerin her zaman gergek
davranig degisikligi olusturmadigr goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilar
cevresel konulara iliskin olumlu igeriklerle sik sekilde karsilagabilmekte ve bu
igeriklerle etkilegime girebilmektedir. Cevre dostu markalarin takip edilmesi,
stirdiiriilebilir yagam igeriklerinin paylasiimasi veya ¢evreci kampanyalara destek
verilmesi bireylerin gevresel duyarliliga sahip olduklarini gostermelerine imkan
saglayabilmektedir (Minton vd., 2012). Bununla birlikte dijital ortamda ortaya
¢tkan bu destek davraniglarinin satin alma kararlarina ayni diizeyde yansimadigt
da ifade edilmektedir (Bray vd., 2011). Bu durum sosyal medya tizerindeki
gevreci gortiniim ile gergek tiiketim davraniglart arasinda belirli bir farklilik
olugmasina neden olabilmektedir (Johnstone ve Tan, 2015).



116 | Sosyal Medya ve Siirdiiriilebilir Tiiketim: Davramgsal Pazarlama Perspektifinden Kavramsal...

Tutum ve davranig arasindaki bu ayrigma tek bir nedenle agiklanabilecek bir
durum degildir. Stirdiirtilebilir tirtinlerin yiiksek fiyatl algilanmasi, bireylerin
yerlesik aligkanliklarini degistirmekte zorlanmas, iirtinlere yonelik giiven
sorunlar1 veya iiriinlere erisimde yasanan giigliikler siirdiiriilebilir titketim
davraniglarinin 6niinde ¢egsitli engeller olugturabilmektedir (Joshi ve Rahman,
2015). Bunun yaninda bireylerin bazi davraniglari sosyal medya ortamlarinda
goriiniir kilma egilimleri de dikkate alinmalidir. Cevreci goriiniimiin sosyal
kabul, statii veya olumlu imaj olugturma agisindan 6nemsenmesi, bireylerin
gergek davraniglarindan ¢ok goriiniir davraniglarina odaklanmasina neden
olabilmektedir (Griskevicius vd., 2010).

Davranigsal pazarlama perspektifi bu noktada agiklayici bir ¢ergeve
sunmaktadir. Bireylerin karar stiregleri her zaman tutarli bi¢imde
ilerlememekte; duygusal, sosyal ve psikolojik etkiler davraniglar {izerinde
belirleyici olabilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir titketimi anlamaya yonelik
caligmalarda yalnizca olumlu tutumlarin incelenmesi yeterli goriilmemektedir.
Gergek davraniglart etkileyen psikolojik ve gevresel faktorlerin de degerlendirme
stirecine dahil edilmesi gerekmektedir (White vd., 2019). Sosyal medya
platformlarinin siirdiiriilebilir tiiketim konusunda giiglii bir farkindalik
olusturdugu goriilse de, bu farkindaligin davraniga doniigebilmesi ekonomik,
sosyal ve psikolojik engellerin azaltilmasina bagl gériinmektedir (Young vd.,
2010).

6. Sonug ve Genel Degerlendirme

Dijital iletigim teknolojilerinde yaganan doniistim, tiiketici davraniglarinin
sekillenme siirecini 6nemli 6lglide degistirmistir. Sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasiyla birlikte bireyler yalnizca bilgiye daha hizli ulagan kullanicilar
haline gelmemis, ayni zamanda tiiketim egilimlerinin olugumunda ve
yayilmasinda aktif rol {istlenen dijital aktorlere doniigmiistiir. Stirdiiriilebilir
titketim baglaminda degerlendirildiginde sosyal medyanin gevresel farkindalik
olugturma, bilgi paylagimini kolaylastirma ve gevre dostu yagam bigimlerini
goriliniir hale getirme agisindan 6nemli iglevler tistlendigi goriilmektedir.
Bireyler sosyal medya araciligiyla siirdiiriilebilir tirtinler hakkinda bilgi
edinebilmekte, diger kullanicilarin deneyimlerinden yararlanabilmekte ve
cevresel konulara iligkin toplumsal duyarlilik gelistirebilmektedir. Bunun
yaninda influencer paylagimlari, djjital kampanyalar ve gevrimigi kullanict
etkilesimleri de stirdiirtilebilir tiiketim egilimlerinin yayginlagmasina katki
saglayabilmektedir.

Bununla birlikte sosyal medyanin siirdiirtilebilir tiiketim davraniglarin
tek bagina agiklayan veya dogrudan doniigtiiren bir unsur olmadig: da
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anlagilmaktadir. Dijital ortamda gevresel duyarhlik gostermek, gevreci igeriklerle
etkilesim kurmak veya stirdiirtilebilirlik soylemlerini desteklemek her zaman
gergek satin alma davraniglarina dontigmemektedir. Cevre dostu iiriinlerin
yiiksek fiyath algilanmasi, mevcut aliskanliklarin degistirilmesindeki giigliikler
ve ¢evre dostu lriinlere yonelik giiven sorunlari bireylerin davraniglarini
etkileyen 6nemli engeller arasinda yer almaktadir. Bu nedenle sosyal medya
tizerinde ortaya ¢ikan ¢evreci tutumlar ile gergek tiikketim davraniglart arasinda
belirli farkliliklarin olusabildigi goriilmektedir.

Davranigsal pazarlama perspektifi s6z konusu farkliliklar: agiklamada
onemli bir yaklagim sunmaktadir. Tiiketici davraniglar1 yalnizca rasyonel
degerlendirmeler dogrultusunda sekillenmemekte; psikolojik siiregler, sosyal
etkiler, aliskanliklar ve duygusal egilimler karar alma siireclerinde belirleyici
rol oynayabilmektedir. Bireylerin ¢evre dostu iiriinlere yonelik olumlu tutum
gelistirmeleri, stirdiirtilebilir tiiketim davraniginin ortaya ¢ikmast igin tek bagina
yeterli olmayabilmektedir. Sosyal onay beklentisi, toplumsal normlar ve dijital
goriiniirlik gibi unsurlar bireylerin ¢evrimigi davraniglarini etkileyebilmekte;
ancak bu etkiler her zaman giinliik tiikketim aligkanliklarina ayni diizeyde
yansimamaktadir.

Isletmeler agisindan degerlendirildiginde sosyal medya platformlarinin
siirdiirtilebilir pazarlama uygulamalari i¢in 6nemli firsatlar sundugu soylenebilir.
Cevre dostu tiriinlerin tanitilmast, stirdiiriilebilir marka imajinin olugturulmasi
ve tiiketicilerle etkilesimin gii¢lendirilmesi agisindan sosyal medya 6nemli
avantajlar saglamaktadir. Ancak dijital gortiniirliik ile davranig degisikligi
ayni siiregler degildir. Tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiriinlere yonelik giiven
diizeyinin artirtlmasi, ¢evresel mesajlarin samimi ve geffaf bicimde sunulmasi
ve stirdiirtilebilir iiriinlerin daha erisilebilir hale getirilmesi 6nem tagimaktadhr.
Aksi durumda siirdiirtilebilirlik odakl dijital pazarlama faaliyetleri gortiniirliik
saglasa bile kalic1 davranig degisimi olugturmakta yetersiz kalabilmektedir.

Bu boliimde sosyal medya ve siirdiiriilebilir titketim arasindaki iligki
davranigsal pazarlama perspektifi dogrultusunda kavramsal agidan
degerlendirilmigtir. Boliim kapsaminda siirdiiriilebilir titketim kavrami, sosyal
medyanin tiiketici davraniglar tizerindeki etkileri ve davranigsal pazarlama
yaklagtminin bu siiregteki rolii birlikte ele alinmigtir. Ayrica sosyal medya
platformlarinin gevresel farkindalik olusturma, sosyal norm gelistirme ve
titketici davraniglarini yonlendirme siireglerindeki etkileri degerlendirilmis;
tutum ve davranig arasindaki farkliliklar davrangsal geliski gergevesinde
tartigimustir.

Gelecekte yapilacak ¢aligmalarin sosyal medya kullaniminin siirdiiriilebilir
titketim davramiglari tizerindeki etkilerini farkli yas gruplar, kiiltiirel yapilar ve
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tiiketici segmentleri baglaminda incelemesinin 6nemli katkilar saglayabilecegi
diistiniilmektedir. Bunun yaninda influencer pazarlamasi, dijital topluluklar,
yapay zeka destekli igerikler ve yeni nesil sosyal medya uygulamalarinin
stirdiiriilebilir tiiketim tizerindeki etkileri de dikkat gekici aragtirma alanlari
arasinda yer almaktadir. Dijitallesmenin hizla ilerledigi giintimiizde sosyal
medya ve siirdiirtilebilir titketim iligkisini davranigsal pazarlama perspektifi
dogrultusunda ele alan ¢aligmalarin artmasinin, hem akademik literatiire hem
de uygulama alanina 6nemli katkilar saglayacagi degerlendirilmektedir.
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