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Dijital Pazarlama Araçlarının Sürdürülebilir 
Tüketime Etkisi 

Halime Büşra Yaşar1

Özet

Çevresel sorunların ivme kazanması, doğal kaynakların tükenişi ve küresel iklim 
krizi; sürdürülebilirlik kavramını bireyler, dünyayı yöneten politika yapıcılar ve iş 
dünyası için kaçınılmaz bir ortak payda haline getirmiştir. Kaynakların rasyonel 
kullanımı ve gelecek kuşakların haklarının korunması prensibine dayanan 
sürdürülebilir tüketim yaklaşımı, ekolojik tahribatın azaltılmasında merkezi 
bir konumda yer almaktadır. Eş zamanlı olarak yaşanan dijitalleşme süreci; 
sosyal ağlar, içerik stratejileri, yapay zekâ, veri analitiği ve akıllı sohbet robotları 
gibi araçlar üzerinden kitlelerin bilgi edinme ve tüketim eğilimlerini yeniden 
şekillendirmektedir. Bu çalışma, söz konusu dijital pazarlama enstrümanlarının 
sürdürülebilir tüketim kalıplarını dönüştürme ve yaygınlaştırma potansiyelini 
bütüncül bir yaklaşımla ele almayı hedeflemektedir. Sistematik literatür analizi 
modelinin benimsendiği araştırmada; Web of Science, Scopus, ScienceDirect 
ve Google Scholar platformlarında yer alan güncel, yüksek nitelikli ve konuyla 
doğrudan örtüşen kaynaklar taranmıştır. Dokümantasyonun tasnifi ve metinsel 
akışın optimizasyonu süreçlerinde üretken yapay zekâ teknolojilerinden işlevsel 
bir araç olarak faydalanılmış, tüm kavramsal çıkarımlar ve sentezler araştırmacı 
tarafından gerçekleştirilmiştir. Elde edilen bulgular, organizasyonların dijital 
kanallarda gerçekleştirdikleri sürdürülebilirlik odaklı paylaşımların; toplumsal 
çevre bilincini, eko-dostu ürün seçimlerini ve rasyonel satın alma pratiklerini 
güçlü bir şekilde tetiklediğini göstermektedir. Çalışma, makro düzeydeki 
sürdürülebilirlik vizyonlarına hizmet etmede dijital pazarlama kurgularının 
üstlendiği kritik rolü kanıtlayarak hem akademik literatüre hem de saha 
profesyonellerine rehberlik etmeyi amaçlamaktadır.
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1.Giriş

Küresel iklim değişikliği, doğal kaynakların azalması ve çevresel sorunların 
giderek artması, sürdürülebilirlik konusunu bireyler, işletmeler ve politika 
yapıcılar açısından önemli bir gündem maddesi haline getirmiştir. Bu süreçte 
sürdürülebilir tüketim, kaynakların verimli kullanılması, çevresel etkilerin 
azaltılması ve gelecek nesillerin ihtiyaçlarının gözetilmesi açısından kritik 
bir rol üstlenmektedir. Teknolojik gelişmelerle birlikte dijital pazarlama 
araçları, tüketicilerin bilgiye erişim biçimlerini ve satın alma kararlarını 
önemli ölçüde etkilemeye başlamıştır. Sosyal medya platformları, içerik 
pazarlaması uygulamaları, mobil teknolojiler, yapay zekâ destekli sistemler, 
büyük veri analitiği ve sohbet robotları gibi dijital araçlar, sürdürülebilir 
tüketim davranışlarının teşvik edilmesinde etkili iletişim kanalları olarak 
kullanılmaktadır.

Bu çalışma, dijital pazarlama araçlarının sürdürülebilir tüketim üzerindeki 
etkilerini kapsamlı bir şekilde incelemeyi amaçlamaktadır. Çalışma, sistematik 
literatür taraması yöntemi kullanılarak hazırlanmıştır. Araştırma kapsamında 
Web of Science, Scopus, Science Direct ve Google Scholar veri tabanlarında 
dijital pazarlama, sürdürülebilir tüketim, sürdürülebilirlik, çevresel farkındalık 
ve tüketici davranışları anahtar kelimeleri kullanılarak ilgili çalışmalar 
taranmıştır. Literatür seçiminde güncellik, konu ile doğrudan ilişkililik ve 
akademik niteliğe sahip olma kriterleri dikkate alınmıştır. Ayrıca çalışmanın 
hazırlanması sürecinde üretken yapay zekâ araçlarından yararlanılmış; bu 
araçlar literatürün sınıflandırılması ve dil kontrolünün sağlanması aşamalarında 
destekleyici amaçlarla kullanılmıştır. Nihai değerlendirme ve yorumlamalar 
araştırmacı tarafından gerçekleştirilmiştir.

Çalışmada dijital pazarlama uygulamalarının tüketicilerin çevresel 
farkındalık düzeyleri, sürdürülebilir ürün tercihleri, bilinçli satın alma 
davranışları ve sürdürülebilir yaşam tarzlarının benimsenmesi üzerindeki 
rolü değerlendirilmiştir. Ayrıca işletmelerin sürdürülebilirlik faaliyetlerini 
dijital platformlar aracılığıyla nasıl ilettikleri ve bu iletişimin tüketici tutumları 
üzerindeki etkileri ele alınmıştır. İnceleme sonucunda dijital pazarlama 
araçlarının sürdürülebilir tüketim davranışlarının yaygınlaşmasına katkı 
sağladığı, çevresel farkındalığı artırdığı ve tüketicilerin daha bilinçli kararlar 
almasına destek olduğu görülmüştür. Çalışma, sürdürülebilirlik hedeflerine 
ulaşılmasında dijital pazarlama stratejilerinin önemini ortaya koyarak literatüre 
ve uygulayıcılara katkı sunmaktadır.
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2. Kavramsal Çerçeve: Sürdürülebilirlik ve Sürdürülebilir Tüketim 
Kavramı

Sürdürülebilirlik, çevresel, ekonomik ve sosyal boyutları kapsayan bütüncül 
bir kalkınma yaklaşımıdır. Kavram, gelecek nesillerin ihtiyaçlarını tehlikeye 
atmadan bugünün ihtiyaçlarının karşılanmasını esas almaktadır (WCED, 
1987). Günümüzde sürdürülebilirlik yalnızca çevrenin korunmasıyla sınırlı 
görülmemekte; ekonomik kalkınma, toplumsal refah ve yaşam kalitesinin 
artırılması gibi unsurları da içermektedir. Sürdürülebilirlik yaklaşımı çevresel, 
ekonomik ve sosyal olmak üzere üç temel boyuttan oluşmaktadır (Elkington, 
1997). Çevresel boyut doğal kaynakların korunmasını, enerji verimliliğinin 
artırılmasını ve çevresel etkilerin azaltılmasını kapsamaktadır. Ekonomik boyut 
uzun vadeli değer yaratımını ve kaynakların verimli kullanılmasını hedeflerken, 
sosyal boyut insan hakları, toplumsal adalet, eşitlik ve refahın geliştirilmesine 
odaklanmaktadır.

Sürdürülebilirlik kavramının tüketim davranışlarıyla ilişkili yönü 
sürdürülebilir tüketim olarak ifade edilmektedir. Sürdürülebilir tüketim, 
bireylerin satın alma, kullanım ve kullanım sonrası süreçlerde çevresel ve sosyal 
etkileri dikkate alarak hareket etmelerini ifade etmektedir (UNEP, 2010). Bu 
yaklaşım tüketimin azaltılmasından ziyade daha bilinçli ve sorumlu tüketim 
davranışlarının geliştirilmesini amaçlamaktadır. Günümüzde sürdürülebilir 
tüketim; çevre dostu ürünlerin tercih edilmesi, geri dönüştürülebilir ambalajların 
kullanılması, enerji tasarruflu ürünlerin satın alınması ve etik üretim yapan 
işletmelerin desteklenmesi gibi davranışlarla somutlaşmaktadır. Özellikle genç 
tüketici kuşaklarının çevresel ve sosyal konulara daha duyarlı olması, işletmeleri 
sürdürülebilir ürün ve hizmet geliştirmeye yönlendirmektedir (Nielsen, 2018). 
Sürdürülebilir tüketim aynı zamanda döngüsel ekonomi anlayışıyla da yakından 
ilişkilidir. Bu yaklaşım ürünlerin kullanım ömrünü uzatmayı, yeniden kullanım 
ve geri dönüşüm uygulamalarını yaygınlaştırmayı ve atık miktarını azaltmayı 
amaçlamaktadır (Geissdoerfer vd., 2017). Böylece sürdürülebilir tüketim, 
yalnızca bireysel tercihlerle sınırlı kalmayıp üretim ve tüketim sistemlerinin 
dönüşümünü destekleyen önemli bir araç haline gelmektedir.

3. Dijital Pazarlamanın Evrimi ve Sürdürülebilirlik İlişkisi

Dijital pazarlama, işletmelerin internet ve dijital teknolojiler aracılığıyla 
tüketicilerle etkileşim kurmasını sağlayan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadır. 
Teknolojik gelişmelerle birlikte dijital pazarlama araçları, işletmelerin hedef 
kitlelerine ulaşma biçimlerini dönüştürmüş; aynı zamanda tüketicilerin bilgi 
edinme, değerlendirme ve satın alma süreçlerini yeniden yapılandırmıştır 
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 
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Günümüzde sosyal medya, mobil uygulamalar, yapay zekâ ve veri analitiği 
gibi araçlar dijital pazarlama ekosisteminin temel bileşenleri haline gelmiş ve 
işletmelere daha hızlı, etkileşimli ve kişiselleştirilmiş iletişim imkânı sunmuştur. 
Sürdürülebilirliğin giderek önem kazanmasıyla birlikte dijital pazarlama, 
yalnızca ticari bir iletişim aracı olmaktan çıkarak sürdürülebilirlik iletişiminin 
de temel unsurlarından biri haline gelmiştir. Tüketiciler artık ürünlerin fiyatı ve 
kalitesinin yanı sıra markaların çevresel performanslarını, etik üretim süreçlerini 
ve sosyal sorumluluk uygulamalarını da dikkate almaktadır (White vd., 2019). 
Özellikle Z ve Y kuşağı tüketicilerinin sürdürülebilirlik konularına yönelik 
yüksek duyarlılığı, işletmeleri bu alandaki faaliyetlerini daha görünür ve şeffaf 
hale getirmeye yöneltmektedir (Nielsen, 2018). 

Bu dönüşümün en önemli yansımalarından biri sosyal medya platformlarında 
görülmektedir. Instagram, TikTok, YouTube ve LinkedIn gibi mecralar, 
sürdürülebilirlik temalı içeriklerin geniş kitlelere hızlı biçimde ulaşmasını 
mümkün kılmaktadır (Lamberton & Stephen, 2016). Sosyal medyanın çift 
yönlü iletişim yapısı, tüketicilerin yalnızca bilgi alan bireyler olmaktan çıkıp 
içerik üreten ve markaları denetleyen aktif aktörlere dönüşmesini sağlamaktadır 
(Reilly & Hynan, 2014). Bu süreçte yeşil etkileyiciler, sürdürülebilir tüketim 
normlarının yaygınlaşmasında önemli rol üstlenmektedir (Chwialkowska, 
2019). Nitekim sosyal medya temelli sürdürülebilirlik kampanyalarının çevresel 
farkındalığı artırdığı çeşitli araştırmalarla ortaya konmuştur (Meng & Chung, 
2023). 

Sosyal medya etkileşimlerinin yanı sıra sürdürülebilir tüketimin 
yaygınlaşmasında içerik pazarlaması da önemli bir stratejik araçtır. İçerik 
pazarlaması, tüketicilere uzun vadeli bilgi ve değer aktarımı sağlayarak 
sürdürülebilirlik konusunda farkındalık oluşturmayı ve marka ile tüketici 
arasında güvene dayalı bir ilişki geliştirmeyi amaçlamaktadır. Blog yazıları, 
podcastler, webinarlar, video içerikleri ve dijital yayınlar aracılığıyla 
sürdürülebilirlik uygulamaları daha anlaşılır ve erişilebilir hale getirilmektedir 
(Du vd., 2010). Bu içerikler yalnızca ürün tanıtımı yapmakla kalmamakta, 
aynı zamanda tüketicilerin çevresel farkındalık düzeyini artıran eğitsel bir 
işlev de üstlenmektedir. İçerik pazarlamasının etkili olabilmesi ise büyük 
ölçüde dijital görünürlüğe bağlıdır ve bu noktada arama motorları kritik bir 
rol oynamaktadır. 

Arama motorları, tüketicilerin satın alma öncesi bilgi edinme ve alternatifleri 
değerlendirme süreçlerinde en sık başvurdukları araçlardan biridir. Çevre 
dostu ürünler, organik gıdalar ve sürdürülebilir markalar hakkında bilgi arayan 
tüketiciler çoğunlukla arama motorlarını kullanarak bilgi asimetrisini azaltmaya 
çalışmaktadır (Lamberton & Stephen, 2016). Bu nedenle sürdürülebilirlik 
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temalı içeriklerin arama motorlarında görünür olması büyük önem taşımaktadır. 
Arama motoru optimizasyonu (SEO) sayesinde işletmeler, tüketicilerin 
kullandığı anahtar kelimeleri analiz ederek sürdürülebilirlik odaklı içeriklerini 
doğru zamanda görünür hale getirebilmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 
2019). 

Araştırmalar, dijital bilgi arama davranışlarının yeşil ürünlere yönelik 
tutumları ve satın alma niyetlerini olumlu yönde etkilediğini göstermektedir 
(Meng vd., 2023). Bu durum, bilgi asimetrisini azaltarak niyet-davranış 
boşluğunu daraltmaktadır (Meng vd., 2023). Bununla birlikte, tüketici 
etkileşimi yalnızca ‘arama temelli bilgi edinme’ ile sınırlı değildir; işletmeler aynı 
zamanda izinli iletişim stratejileriyle tüketicilerle doğrudan bağ kurmaktadır. 
Bu noktada e-posta pazarlaması, kişiselleştirilmiş yapısı sayesinde önemli 
bir kanal olarak öne çıkmaktadır (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Mikro 
segmentasyon yoluyla hazırlanan içerikler, tüketicilerin çevresel ilgi alanlarına 
göre özelleştirilebilmekte ve böylece iletişimin etkinliği artmaktadır (Merisavo 
& Raulas, 2004). Bu süreç, marka ile tüketici arasında güvene dayalı bir ilişki 
oluşturarak algılanan yeşil güven düzeyini yükseltmektedir (Huang vd., 2014). 

Mobil teknolojiler ise sürdürülebilir tüketim kararlarını anlık ve bağlamsal 
hale getiren bir diğer önemli dijital katmandır. Akıllı telefonlar ve mobil 
uygulamalar, lokasyon bazlı hizmetler ve anlık bildirimler aracılığıyla tüketicilerin 
karar alma süreçlerini gerçek zamanlı olarak etkilemektedir (Kaplan, 2012; 
Lehner vd., 2016). Bu sayede tüketiciler, çevre dostu alternatiflere tüketim 
anına en yakın noktada yönlendirilebilmektedir (Fuentes vd., 2019). 

Son olarak yapay zekâ ve büyük veri analitiği, sürdürülebilir pazarlamanın 
analitik omurgasını oluşturmaktadır. Yapay zekâ tabanlı sistemler, tüketicilerin 
bilgi edinme süreçlerindeki bilişsel yükü azaltırken karar verme süreçlerini 
desteklemektedir (Kumar vd., 2021). Karbon ayak izi, tedarik zinciri şeffaflığı 
ve yaşam döngüsü analizleri gibi veriler gerçek zamanlı olarak sunulabilmektedir 
(Kabaş vd., 2025). Büyük veri analitiği ise tüketici davranışlarını mikro 
düzeyde analiz ederek daha isabetli segmentasyon ve hedefleme stratejileri 
geliştirilmesini mümkün kılmaktadır (Erevelles vd., 2016). Bu veri temelli 
yapı sayesinde sürdürülebilirlik kampanyalarının etkinliği ölçülebilmekte 
ve optimize edilebilmektedir (Akter vd., 2016). Böylece işletmeler hem 
operasyonel verimlilik elde etmekte hem de sürdürülebilirlik iletişiminin 
etkisini artırmaktadır.

4. Kuramsal Yaklaşımlar

Dijital pazarlama araçlarının sürdürülebilir tüketim üzerindeki makro 
ve mikro düzeydeki etkilerini bütüncül bir perspektifle açıklayabilmek 



92  |  Dijital Pazarlama Araçlarının Sürdürülebilir Tüketime Etkisi

için, literatürde çeşitli davranışsal, sosyolojik ve yönetsel teorilerden 
yararlanılmaktadır. Bu kuramsal yaklaşımlar; tüketicilerin sürdürülebilir ürün 
ve hizmetlere yönelik tutumlarının bilişsel düzeyde nasıl oluştuğunu, yeşil 
satın alma niyetlerinin hangi psikososyal faktörlerden etkilendiğini ve dijital 
iletişim faaliyetlerinin bu süreçte nasıl yönlendirici bir rol oynadığını yapısal 
olarak anlamaya yardımcı olmaktadır (White vd., 2019).

 Özellikle dijitalleşmenin ve endüstriyel dönüşümün hız kazandığı 
günümüz pazar ekosisteminde tüketici davranışlarının, yalnızca rasyonel fayda 
ve ekonomik faktörlerle açıklanamayacağı; aksine çevresel bilinç, karmaşık 
sosyal normlar, teknolojik yeterlilik, algılanan kullanım kolaylığı ve kurumsal 
güven gibi çok boyutlu ve dinamik değişkenlerle şekillendiği görülmektedir 
(Kotler vd., 2021). Bu bağlamda, teknolojinin insan refahı ve sürdürülebilirlik 
amacıyla kullanılması, dijital araçları salt birer satış kanalı olmaktan çıkararak 
sürdürülebilir toplumsal dönüşümün ana aktörlerinden biri haline getirmektedir 
(Kotler vd., 2021).

4.1. Planlı Davranış Teorisi

Ajzen (1991) tarafından geliştirilen Planlı Davranış Teorisi, bireylerin 
belirli bir davranışı sergileme niyetlerinin ve nihai eylemlerinin üç bağımsız 
kavramsal öncül tarafından şekillendiğini ileri sürmektedir: davranışa yönelik 
tutum öznel normlar ve algılanan davranışsal kontroldür. Teoriye göre, bir 
bireyin belirli bir çevre dostu davranışı gerçekleştirme niyeti ne kadar güçlü ise, 
o davranışı fiilen gerçekleştirme olasılığı da o kadar yüksektir (Ajzen, 1991). 

Sürdürülebilir tüketim bağlamında değerlendirildiğinde; tüketicilerin çevre 
dostu ürünlerin faydalarına yönelik olumlu bir tutum geliştirmeleri, referans 
gruplarından ve sosyal çevrelerinden bu yönde bir destek/baskı hissetmeleri ve 
bu ürünlere finansal veya lojistik olarak erişebileceklerine inanmaları (algılanan 
davranışsal kontrol) yeşil satın alma niyetlerini doğrudan artırmaktadır. Dijital 
pazarlama faaliyetleri; özellikle hedef odaklı sosyal medya kampanyaları, 
çevrimiçi marka toplulukları ve kullanıcı deneyimlerinin şeffaf biçimde 
paylaşılması yoluyla PDT’nin bu üç boyutunu da eş zamanlı olarak manipüle 
edebilmektedir. Örneğin; sosyal medya üzerinden yayılan interaktif çevresel 
farkındalık içerikleri ve bilimsel verilere dayalı yeşil reklamlar, tüketicilerin 
çevre dostu ürünlere yönelik bilişsel ve duyuşsal tutumlarını olumlu yönde 
şekillendirmektedir (Paul vd., 2016). Çevrimiçi kullanıcı yorumları, dijital 
platformlardaki sosyal kanıtlar ve viral akımlar ise birey üzerinde akran etkisi 
yaratarak sürdürülebilirliğe yönelik güçlü “öznel normların” oluşmasına katkı 
sağlamaktadır. 
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Son olarak, dijital pazarlama araçlarının ve e-ticaret altyapılarının sağladığı 
kolaylıklar (fiyat şeffaflığı, çevre dostu alternatiflere arama maliyeti olmadan 
erişim, dijital ürün etiketleri), tüketicinin yeşil ürünleri satın alma sürecindeki 
engelleri azaltarak “algılanan davranışsal kontrolünü” yükseltmektedir (Yadav 
ve Pathak, 2016). Yapılan güncel ampirik araştırmalar da çevresel bilinç düzeyi 
yüksek bireylerin sürdürülebilir ürün satın alma eğilimlerinin son derece 
yüksek olduğunu ve dijital pazarlamanın bu bilincin ve davranışsal niyetlerin 
eyleme dönüşmesinde stratejik bir kaldıraç rolü üstlendiğini göstermektedir 
(Paul vd., 2016).

4.2. Teknoloji Kabul Modeli

Davis (1989) tarafından geliştirilen Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin 
yeni bir bilgi teknolojisini veya sistemi benimseme ve kullanma niyetlerinin 
temel olarak iki ana inanç değişkeni tarafından belirlendiğini savunmaktadır: 
algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığıdır. Algılanan kullanım kolaylığı, 
bireyin söz konusu teknolojiyi kullanırken zihinsel veya fiziksel bir çabadan 
uzak olma derecesini ifade ederken; algılanan fayda ise bu teknolojinin bireyin 
performansını artıracağına yönelik inancını temsil etmekte ve doğrudan 
kullanım niyetini şekillendirmektedir (Venkatesh & Davis, 2000). Bu model, 
günümüzde dijital pazarlama platformlarının ve akıllı sistemlerin sürdürülebilir 
tüketim davranışlarını nasıl dönüştürdüğünü ve yönlendirdiğini açıklamada 
güçlü bir kuramsal çerçeve sunmaktadır.

Sürdürülebilirlik uygulamalarını ve yeşil tüketim süreçlerini destekleyen 
dijital ekosistemler, mobil uygulamalar ve web tabanlı arayüzler, kullanıcılar 
tarafından yüksek düzeyde faydalı ve kolay kullanılabilir olarak algılandığında, 
bu sistemlere yönelik olumlu tutum ve nihai benimseme oranları artış 
göstermektedir (Barbosa vd., 2021). Örneğin; bireysel karbon ayak izi hesaplama 
uygulamaları, sürdürülebilir ve organik ürünleri kıyaslayan dijital platformlar, 
akıllı geri dönüşüm rehberleri ve dijital ürün pasaportları, tüketicilerin karmaşık 
çevresel etkileri pratik bir şekilde anlamalarına yardımcı olarak ‘algılanan 
fayda’ mekanizmasını harekete geçirmektedir. Ayrıca, yapay zekâ destekli 
kişiselleştirilmiş öneri sistemleri ve sezgisel kullanıcı arayüzleri sayesinde çevre 
dostu alternatiflerin tüketicinin karşısına ek bir arama maliyeti gerektirmeksizin 
çıkarılması, satın alma sürecindeki bilişsel yükü azaltarak ‘algılanan kullanım 
kolaylığını’ maksimize etmektedir (Kamal vd., 2020). Bu durum, dijital 
pazarlama teknolojilerinin sürdürülebilir tüketim davranışlarının kitlesel olarak 
yaygınlaştırılmasında ve pratik bir yaşam tarzına dönüştürülmesinde stratejik 
birer karar destek mekanizması olarak işlev gördüğünü kanıtlamaktadır.
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4.3. Paydaş Teorisi

Freeman (1984) tarafından geliştirilen Paydaş Teorisi, işletmelerin yalnızca 
paydaşların çıkarlarını maksimize etmeye odaklanan geleneksel yaklaşımdan 
sıyrılarak, kurumsal faaliyetlerden etkilenen veya bu faaliyetleri etkileyen tüm 
paydaşlara karşı sorumluluk taşıdığını ileri sürmektedir. Bu stratejik yaklaşım 
doğrultusunda, işletmelerin genel performansı yalnızca kısa vadeli finansal 
başarılarıyla değil; ekosisteme, topluma ve gelecek nesillere bıraktıkları çevresel 
ve sosyal etkileriyle de çok boyutlu olarak değerlendirilmektedir (Freeman 
vd., 2007).

 Dijital pazarlama faaliyetleri, günümüz iş dünyasında işletmelerin bu 
karmaşık sürdürülebilirlik performanslarını ve kurumsal sosyal sorumluluk 
(KSS) çıktılarını; tüketicilere, çalışanlara, tedarikçilere, yatırımcılara ve yerel 
topluluklara eş zamanlı olarak aktarmasında hayati bir çift yönlü iletişim kanalı 
haline gelmiştir. Dijital platformlar sayesinde işletmeler, paydaşlarıyla asimetrik 
(tek yönlü) bilgi aktarımından ziyade, simetrik, şeffaf ve etkileşimli ilişkiler 
kurabilmekte ve bu sayede kurumsal meşruiyet ile yeşil güven oluşturabilmektedir 
(Reilly & Hynan, 2014). Özellikle uluslararası sürdürülebilirlik raporlarının 
dijital ve interaktif formatlarda kurumsal web sitelerinde paylaşılması, sosyal 
medya ağları üzerinden paydaş geri bildirimlerinin anlık olarak toplanıp 
analitiğe tabi tutulması ve çevrimiçi sürdürülebilirlik kampanyalarının 
yürütülmesi, paydaş katılımını ve aidiyetini maksimize etmektedir. Bu durum, 
bilgi asimetrisini azaltarak işletmelerin kurumsal itibarlarını uzun vadede 
güçlendirmelerine, marka öz değerini artırmalarına ve sürdürülebilir bir rekabet 
avantajı elde etmelerine doğrudan katkı sağlamaktadır (Bhattacharya vd., 
2011).

4.4. Yeniliklerin Yayılımı Teorisi

Rogers (2003) tarafından geliştirilen Yeniliklerin Yayılımı Teorisi, yeni 
fikirlerin, uygulamaların veya teknolojilerin belirli bir sosyal sistem içindeki 
üyeler arasında zamanla nasıl yayıldığını açıklamaktadır. Teoriye göre bireyler, 
yenilikleri benimseme hızlarına göre beş temel kategoriye ayrılmaktadır: 
yenilikçiler, erken benimseyenler, erken çoğunluk, geç çoğunluk ve geride 
kalanlar (Rogers, 2003). 

Sürdürülebilir ürünler, organik gıdalar, elektrikli araçlar veya sıfır atık odaklı 
çevre dostu tüketim alışkanlıkları da pazar ve tüketiciler açısından benimsenmesi 
gereken birer sosyal ve teknolojik yenilik olarak değerlendirilmektedir (Gleim 
vd., 2013). Dijital pazarlama araçları, geleneksel iletişim kanallarına kıyasla 
bu yeniliklerin yayılım sürecini ve bilgi akışını muazzam bir hızla optimize 
etmektedir. Sosyal medya platformlarında paylaşılan kullanıcı deneyimleri, 
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çevrimiçi ürün değerlendirmeleri ve hedef odaklı dijital reklam kampanyaları, 
sürdürülebilir ürünlere ilişkin algılanan göreli avantajı ve denenebilirliği 
artırarak yeniliğin risk algısını düşürmektedir (Ottman, 2011). Özellikle 
çevre dostu yaşam tarzlarını benimseyen ve dijital ekosistemde birer “fikir 
önderi” olarak kabul edilen sürdürülebilirlik odaklı dijital içerik üreticileri ile 
sosyal medya fenomenleri, erken benimseyenler rolünü üstlenerek ana akım 
kitlelerin sürdürülebilir tüketim davranışlarını içselleştirmesinde kritik bir 
katalizör görevi görmektedir (Chwialkowska, 2019).

4.5. Değer-İnanç-Norm Teorisi

Stern (2000) tarafından geliştirilen Değer-İnanç-Norm Teorisi, çevre dostu 
davranışların bireylerin temel değerleri, çevresel inançları ve kişisel normları 
arasındaki nedensel bir zincir tarafından şekillendiğini ileri sürmektedir. Bu 
teoriye göre, bireylerin sahip olduğu biyosferik, altruistik (özgecil) ve egoistik 
değerler, yeni çevresel paradigma inançlarını şekillendirmekte; bu inançlar 
ise çevreye verilen zararların farkında olunması ve bu zararlarda bireysel 
sorumluluk algılanması süreçlerini tetiklemektedir (Stern vd., 1999). Birey 
kendi davranışlarının çevresel sorunlar üzerindeki etkisini algıladığında, çevre 
dostu davranışlar sergilemeye yönelik ahlaki bir yükümlülük hissetmekte, yani 
kişisel normları harekete geçmektedir (Stern, 2000). 

Dijital pazarlama faaliyetleri, tam da bu süreçte çevresel sorunlara ilişkin 
şeffaf ve erişilebilir bilgi paylaşımı yaparak tüketicilerin çevresel farkındalıklarını 
artırma noktasında kritik bir rol oynamaktadır. Örneğin; iklim değişikliği, 
plastik kirliliği veya karbon emisyonları hakkında hazırlanan dijital içerikler, 
sosyal medya kampanyaları ve video pazarlaması gibi araçlar, bireylerin çevreye 
verilen zararları net bir şekilde görmesini sağlayarak ‘sonuçların farkında olma’ 
basamağını aktif hale getirebilmektedir (Chwialkowska, 2019). Bu dijital 
yönlendirmeler ve farkındalık içerikleri, zamanla bireylerin çevresel sorumluluk 
duygularını güçlendirmekte, kişisel normlarını aktive etmekte ve böylece 
sürdürülebilir tüketim davranışlarını kalıcı bir şekilde teşvik edebilmektedir 
(White vd., 2019).

4.6. Dijital Pazarlama ve Yeşil Aklama 

Dijital pazarlama sürdürülebilir tüketimin teşvik edilmesinde önemli 
fırsatlar sunmasına rağmen bazı etik riskleri de beraberinde getirmektedir. 
Bu risklerin başında yeşil aklama olarak adlandırılan uygulamalar gelmektedir. 
Yeşil aklama, işletmelerin gerçekte sahip olduklarından daha çevreci bir imaj 
oluşturmaya çalışmaları şeklinde tanımlanmaktadır (Delmas & Burbano, 2011). 
Özellikle dijital platformların geniş erişim kapasitesi, yanıltıcı sürdürülebilirlik 
mesajlarının kısa sürede büyük kitlelere ulaşmasına neden olabilmektedir. 
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Terim ilk kez çevresel duyarlılık görüntüsü veren ancak uygulamada çevresel 
performansı yetersiz olan işletmeleri tanımlamak amacıyla Jay Westerveld 
tarafından 1986 yılında kullanılmıştır (Motavalli, 2011). 

Günümüzde sosyal medya, dijital reklamcılık ve içerik pazarlaması 
uygulamalarının yaygınlaşmasıyla birlikte yeşil aklama faaliyetleri daha görünür 
hale gelmiştir. Tüketicilerin sürdürülebilirlik konusundaki hassasiyetlerinin 
artması, bazı işletmelerin çevresel performanslarını olduğundan daha olumlu 
göstermeye çalışmasına neden olabilmektedir. Sosyal medya kampanyaları, 
çevrimiçi reklamlar ve kurumsal web sitelerinde yer alan doğrulanmamış 
çevresel iddialar tüketicilerin güvenini zedeleyebilmekte ve sürdürülebilirlik 
iletişiminin inandırıcılığını azaltabilmektedir. TerraChoice (2010) tarafından 
ortaya konulan ‘Yeşil Aklamanın Yedi Günahı’ yaklaşımı; belirsiz ifadeler 
kullanma, kanıt sunmama, ilgisiz çevresel iddialarda bulunma ve yanlış 
etiketleme gibi uygulamaların tüketicileri yanıltabileceğini göstermektedir. 
Dijital ortamda gerçekleştirilen yeşil aklama faaliyetleri yalnızca tüketici güvenini 
azaltmakla kalmamakta, aynı zamanda gerçekten sürdürülebilir uygulamalar 
geliştiren işletmelerin de rekabet avantajlarını olumsuz etkileyebilmektedir. 
Bu nedenle sürdürülebilirlik iletişiminde etik ilkelerin benimsenmesi büyük 
önem taşımaktadır.

Bu kapsamda dijital sürdürülebilirlik iletişiminde; şeffaflık, doğrulanabilirlik, 
hesap verebilirlik, bilimsel kanıtlara dayalı bilgi paylaşımı, bağımsız denetim 
mekanizmalarının kullanılması ve uluslararası sürdürülebilirlik standartlarına 
uyum temel ilkeler olarak kabul edilmektedir (Reilly & Hynan, 2014). 
İşletmelerin sürdürülebilirlik performanslarını Küresel Raporlama Girişimi 
(GRI), Birleşmiş Milletler Sürdürülebilir Kalkınma Amaçları (SDGs), 
Karbon Saydamlık Projesi (CDP) ve Entegre Raporlama Çerçevesi gibi 
uluslararası standartlarla desteklemeleri tüketici güveninin korunmasına katkı 
sağlayacaktır (Szabo & Webster, 2021). Ayrıca blokzincir teknolojileri ve dijital 
izlenebilirlik sistemleri sayesinde ürünlerin üretim süreçlerine ilişkin bilgilerin 
doğrulanabilir hale gelmesi, gelecekte yeşil aklama risklerinin azaltılmasına 
yardımcı olabilecektir (Kouhizadeh vd., 2021).

5. Tartışma ve Sonuç

Dijital dönüşümün hızlandığı günümüz rekabet ortamında sürdürülebilir 
tüketim davranışlarının geliştirilmesi, yalnızca çevresel bir gereklilik değil aynı 
zamanda ekonomik ve toplumsal sürdürülebilirliğin sağlanması açısından 
stratejik bir zorunluluk haline gelmiştir. Bu doğrultuda dijital pazarlama 
araçlarının sürdürülebilir tüketim üzerindeki etkileri incelendiğinde, söz konusu 
araçların tüketicilerin bilgi edinme süreçlerinden satın alma kararlarına, marka 
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algılarından tüketim sonrası davranışlarına kadar uzanan geniş bir etki alanına 
sahip olduğu görülmektedir (Chwialkowska, 2019). Sosyal medya platformları, 
içerik pazarlaması uygulamaları, mobil teknolojiler, arama motorları, büyük 
veri analitiği ve yapay zekâ destekli sistemler, sürdürülebilirlik mesajlarının 
daha geniş kitlelere ulaştırılmasını mümkün kılarken aynı zamanda tüketicilerin 
çevresel ve sosyal konulara ilişkin farkındalıklarının artırılmasına da katkı 
sağlamaktadır. Bölüm boyunca ele alınan teorik yaklaşımlar, sürdürülebilir 
tüketim davranışlarının yalnızca bireysel tercihlerle açıklanamayacağını, dijital 
çevrenin ve teknoloji destekli iletişim mekanizmalarının tüketici kararları 
üzerinde belirleyici etkiler oluşturduğunu ortaya koymaktadır. Özellikle 
dijital platformların sağladığı etkileşim, kişiselleştirme ve anlık geri bildirim 
özellikleri, sürdürülebilir ürün ve hizmetlere yönelik tutumların şekillenmesinde 
önemli rol oynamaktadır (White vd., 2019). Güncel araştırmalar da dijital 
pazarlamanın yalnızca ürün görünürlüğünü artıran bir araç olmadığını, aynı 
zamanda tüketicilerin çevresel sorumluluk algılarını güçlendiren bir davranış 
değiştirme mekanizması olarak işlev gördüğünü göstermektedir. Özellikle yapay 
zekâ destekli dijital yönlendirmelerin sürdürülebilir satın alma niyetleri üzerinde 
anlamlı etkiler yarattığı ve çevresel kaygılarla birlikte değerlendirildiğinde 
sürdürülebilir davranışları güçlendirdiği ortaya konulmuştur (Lehner vd., 
2016).

Bununla birlikte sürdürülebilir tüketimin dijitalleşme ile desteklenmesi 
süreci birtakım çelişkileri de beraberinde getirmektedir. Dijital pazarlama 
araçları çevre dostu tüketim davranışlarını teşvik ederken aynı zamanda 
tüketimin hızlanmasına, anlık satın alma davranışlarının artmasına ve algoritmik 
öneri sistemleri aracılığıyla aşırı tüketime zemin hazırlayabilmektedir (Gossen 
vd., 2019). Özellikle yapay zekâ destekli kişiselleştirme sistemlerinin tüketici 
deneyimini iyileştirmesine rağmen tüketim sıklığını artırma potansiyeli taşıdığı 
görülmektedir. Bu nedenle sürdürülebilir pazarlama uygulamalarının temel 
amacı yalnızca daha fazla satış yaratmak değil, daha bilinçli ve sorumlu 
tüketim alışkanlıklarını desteklemek olmalıdır. Dijital pazarlamanın başarısı 
gelecekte yalnızca ekonomik performans göstergeleriyle değil, aynı zamanda 
yarattığı çevresel ve toplumsal değerle de değerlendirilecektir (Krasnikov 
vd., 2020). Çalışmanın ortaya koyduğu bir diğer önemli sonuç, tüketicilerin 
sürdürülebilirlik iletişiminde giderek daha yüksek düzeyde şeffaflık talep 
etmeleridir. Özellikle Z kuşağı ve Alfa kuşağı gibi dijital yerli tüketiciler, 
markaların çevresel ve sosyal performanslarını dijital platformlar üzerinden 
incelemekte, sürdürülebilirlik iddialarını sorgulamakta ve satın alma kararlarını 
bu değerlendirmeler doğrultusunda şekillendirmektedir (Francis & Hoefel, 
2018). Bu durum, işletmeler açısından sürdürülebilirlik iletişiminin yalnızca 
tanıtım odaklı bir faaliyet olarak değil, güven inşa etmeye yönelik stratejik bir 
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süreç olarak ele alınmasını zorunlu kılmaktadır. Son yıllarda yapılan çalışmalar 
ve sektör raporları, tüketicilerin önemli bir bölümünün sürdürülebilirlik 
mesajlarına karşı daha şüpheci hale geldiğini ve doğrulanamayan çevresel 
iddiaların marka güvenini olumsuz etkilediğini göstermektedir (Szabo & 
Webster, 2021). Bu nedenle işletmelerin sürdürülebilirlik performanslarını 
bilimsel veriler, bağımsız denetimler ve uluslararası raporlama standartlarıyla 
desteklemeleri gerekmektedir. Yapay zekâ teknolojilerinin pazarlama alanındaki 
kullanımının yaygınlaşması, sürdürülebilir tüketim açısından yeni fırsatlar ve 
yeni sorumluluklar ortaya çıkarmaktadır. Yapay zekâ destekli öneri sistemleri, 
tüketicilere çevre dostu alternatifler sunabilmekte, ürünlerin yaşam döngüsü 
etkileri hakkında bilgi verebilmekte ve sürdürülebilir satın alma kararlarını 
kolaylaştırabilmektedir (Dharmasti vd., 2023). Ancak aynı zamanda yapay 
zekâ sistemlerinin enerji tüketimi, veri işleme süreçleri ve çevresel ayak izi de 
sürdürülebilirlik tartışmalarının yeni boyutlarını oluşturmaktadır (Cowls vd., 
2021). Dolayısıyla gelecekte sürdürülebilir pazarlama anlayışının yalnızca 
pazarlanan ürünlerin değil, kullanılan dijital teknolojilerin de sürdürülebilirliğini 
kapsayan daha geniş bir perspektifle değerlendirilmesi gerekecektir.

Geleceğe yönelik olarak değerlendirildiğinde, blok zincir tabanlı izlenebilirlik 
sistemleri, dijital ürün pasaportları, artırılmış gerçeklik uygulamaları, yapay 
zekâ destekli sürdürülebilirlik danışmanları ve kişiselleştirilmiş çevresel etki 
hesaplama araçlarının sürdürülebilir tüketim süreçlerinde daha fazla kullanılacağı 
öngörülmektedir. Bu teknolojiler sayesinde tüketicilerin ürünlerin üretim 
süreçleri, karbon ayak izleri, geri dönüşüm potansiyelleri ve sosyal etkileri 
hakkında daha kapsamlı bilgiye erişebilmeleri mümkün olacaktır (Kouhizadeh 
vd., 2021). Böylece dijital pazarlama yalnızca tüketicileri satın almaya 
yönlendiren bir mekanizma olmaktan çıkarak, bilinçli ve sorumlu tüketim 
davranışlarını destekleyen bir karar destek sistemine dönüşebilecektir. Sonuç 
olarak dijital pazarlama araçları sürdürülebilir tüketimin yaygınlaştırılmasında 
güçlü bir dönüştürücü potansiyele sahiptir. Ancak bu potansiyelin sürdürülebilir 
kalkınma hedeflerine katkı sağlayabilmesi için teknoloji odaklı yaklaşımların 
etik ilkeler, şeffaflık, hesap verebilirlik ve tüketici refahı ile bütünleştirilmesi 
geremektedir (Seegebarth vd., 2016). Geleceğin başarılı işletmeleri yalnızca 
dijitalleşmeyi etkin kullanan işletmeler değil, dijital teknolojileri sürdürülebilir 
değer yaratma amacıyla kullanan işletmeler olacaktır. Bu nedenle dijital 
pazarlama ve sürdürülebilir tüketim arasındaki ilişkinin önümüzdeki yıllarda 
pazarlama biliminin en önemli araştırma alanlarından biri olmaya devam 
edeceği değerlendirilmektedir.
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