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Ozet

Cevresel sorunlarin ivme kazanmasi, dogal kaynaklarin tiikenisi ve kiiresel iklim
krizi; stirdiiriilebilirlik kavramini bireyler, diinyay yoneten politika yapicilar ve ig
diinyas1 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 zek4, 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 {iriin 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.
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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 erisim bigimlerini ve satin alma kararlarini
onemli olgiide etkilemeye baglamugtir. Sosyal medya platformlari, igerik
pazarlamas1 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 saglanmas1 agamalarinda
destekleyici amaglarla kullanilmistir. Nihai degerlendirme ve yorumlamalar
aragtirmaci tarafindan gergeklestirilmistir.

Caligmada dijital pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin gevresel
tarkindalik diizeyleri, siirdiiriilebilir iirtin tercihleri, bilingli satin alma
davraniglar: ve stirdiiriilebilir yagam tarzlarinin benimsenmesi iizerindeki
rolii degerlendirilmistir. Ayrica igletmelerin siirdiirtilebilirlik faaliyetlerini
dijital platformlar aracihigiyla 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
almasimna 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 Tiketim
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 yasam kalitesinin
artirilmasi gibi unsurlari da igermektedir. Stirdiiriilebilirlik yaklagimi gevresel,
ekonomik ve sosyal olmak tizere ii¢ 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
odaklanmaktadir.

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 gelistirilmesini amaglamaktadir. Glintimiizde strdiiriilebilir
tiiketim; gevre dostu iirtinlerin tercih edilmesi, geri doniistiiriilebilir ambalajlarin
kullanilmasi, enerji tasarruflu iirtinlerin satin alinmasi ve etik iiretim 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).
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Giiniimiizde sosyal medya, mobil uygulamalar, yapay zeka ve veri analitigi
gibi araglar dijital pazarlama ekosisteminin temel bilegenleri haline gelmis ve
isletmelere daha hizli, etkilesimli ve kisisellesgtirilmis 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. Tiiketiciler 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 genis kitlelere hizli bigimde ulagmasini
miimkiin kilmaktadir (Lamberton & Stephen, 2016). Sosyal medyanin gift
yonlii iletigim yapisi, tiiketicilerin yalnizca bilgi alan bireyler olmaktan gikip
icerik iireten 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 igerikleri ve dijital yayinlar araciligiyla
stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 daha anlagilir ve erisilebilir hale getirilmektedir
(Du vd., 2010). Bu igerikler yalnizca iiriin tanitimi 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 sinirlt degildir; igletmeler ayn1
zamanda izinli iletigim stratejileriyle tiiketicilerle dogrudan bag kurmaktadir.
Bu noktada e-posta pazarlamasi, kigisellestirilmig yapisi sayesinde 6nemli
bir kanal olarak 6ne ¢itkmaktadir (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 titkketim 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 titketim
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 yardimc olmaktadir (White vd., 2019).

Ozellikle dijitallesmenin ve endiistriyel doniigiimiin hiz kazandig
giinlimiiz pazar ekosisteminde tiiketici davraniglarinin, yalnizca rasyonel fayda
ve ekonomik faktorlerle agiklanamayacagi; 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 davranigi 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 olasiligr da o kadar yiiksektir (Ajzen, 1991).

Stirdiiriilebilir titketim baglaminda degerlendirildiginde; tiiketicilerin gevre
dostu tirtinlerin faydalarina yonelik olumlu bir tutum geligtirmeleri, referans
gruplarindan ve sosyal ¢evrelerinden 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,
¢evrimigi marka topluluklar1 ve kullanici deneyimlerinin geffat’ bigimde
paylagilmasi yoluyla PDT nin bu ii¢ boyutunu da eg zamanli olarak manipiile
edebilmektedir. Ornegin; sosyal medya iizerinden yayilan interaktif gevresel
tarkindalik igerikleri ve bilimsel verilere dayali yesil reklamlar, tiiketicilerin
gevre dostu iiriinlere yonelik biligsel ve duyugsal 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 tiriinleri 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 kullanicr 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 gordiigtinii kanitlamaktadhr.
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4.3. Paydas Teorisi

Freeman (1984) tarafindan gelistirilen Paydag Teorisi, isletmelerin yalnizca
paydaglarin ¢ikarlarini maksimize etmeye odaklanan geleneksel yaklagimdan
styrilarak, kurumsal faaliyetlerden etkilenen veya bu faaliyetleri etkileyen tiim
paydaslara 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 ¢evrimigi 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 {irtin degerlendirmeleri ve hedef odakli 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 odakli dijital ierik tireticileri ile
sosyal medya fenomenleri, erken benimseyenler roliinii tistlenerek ana akim
kitlelerin stirdiiriilebilir titketim 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 inanglart 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 iligskin
seffaf ve erigilebilir bilgi paylagimi yaparak tiiketicilerin gevresel farkindaliklarini
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 farkindalik igerikleri, zamanla bireylerin gevresel sorumluluk
duygularin giiglendirmekte, kigisel normlarini aktive etmekte ve boylece
stirdiiriilebilir 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 gelmigstir. 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 yaniltabilecegini 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 siirdiirtlebilirligin 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 iletisim mekanizmalarinin tiiketici kararlar
tizerinde belirleyici etkiler olusturdugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle
dijital platformlarin sagladig: etkilesim, kisisellestirme ve anlik geri bildirim
ozelliklert, stirdiiriilebilir tirtin ve hizmetlere yonelik tutumlarin gekillenmesinde
onemli rol oynamaktadir (White vd., 2019). Giincel aragtirmalar da dijital
pazarlamanin yalmzca {irtin gortiniirliigiinii artiran bir ara¢ olmadigini, ayni
zamanda tiiketicilerin gevresel 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. Dijjital 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 zeki destekli kigisellestirme sistemlerinin tiiketici
deneyimini iyilestirmesine ragmen tiiketim sikligini artirma potansiyeli tagidig1
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 geffaflik talep
etmeleridir. Ozellikle Z kusagi ve Alfa kugag 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 strdiiriilebilirlik
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 titkketim 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 stirdiiriilebilir 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 olusturmaktadir (Cowls vd.,
2021). Dolaysiyla 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 iirtinlerin {iretim
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 araglari 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 biitiinlestirilmesi
geremektedir (Seegebarth vd., 2016). Gelecegin basarili isletmeleri yalmzca
dyjitallesmeyi etkin kullanan isletmeler degil, dijital 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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