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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 siirecteki 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 agtklanmaktadir. Boliim, sosyal
medya odaklr stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarina kavramsal bir gergeve
sunmay1 ve gelecekteki ampirik ¢aligmalara zemin olugturmay amaglamaktadr.

1. GIRIS

Stirdiiriilebilirlik kavramu, gevresel sorunlarin giderek gortiniir hale gelmesiyle
birlikte son yillarda akademik ve toplumsal tartigmalarin merkezinde yer almaya
baglamugtir. Tklim degisikligi, dogal kaynaklarin hizli tiiketimi ve gevresel
bozulma gibi kiiresel sorunlar, ekonomik biiytime 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
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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 artis,
isletmelerin pazarlama anlayislarini da 6nemli 6lgiide etkilemigtir. Glintimiizde
birgok igletme gevresel duyarliligs stratejik bir unsur olarak ele almakta; tiriin
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
yiiksek 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 iletigimi 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 araciliiyla 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 ahiskanliklarinin gliniimiizde 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
artigt 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 sinirl goriilmemekte; tiriiniin kullanim siireci ve kullanim
sonrasinda sergilenen davraniglar da gevresel sorumlulugun 6nemli pargalari
arasinda degerlendirilmektedir (Young vd., 2010).

Siirdiirtlebilir titketim literatiirli 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 sonuglar1 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 ¢ikigt 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, isletmelerin pazarlama
anlayiglarini da doniigtiirmeye baglamugtir. Gliniimiizde birgok isletme gevre dostu
iretim siiregleri geligtirmekte, geri doniigtiirtilebilir ambalajlara yonelmekte ve
stirdiirtilebilirlik temelli marka iletigim stratejileri uygulamaktadir (Dangelico
ve Vocalelli, 2017). Cevreye duyarl tiiketici kitlesinin genislemesi, isletmeler
izerinde siirdiiriilebilir {irtin geligtirme ve yesil pazarlama uygulamalarini
artirma yontinde bir baski olugturmaktadir. Tiim bu geligmeler, 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 bigimlerini ve
bilgiye erisim aligkanlhiklarini 6nemli 6lgiide dontistiirmiistiir. Bu doniigiimiin
merkezinde yer alan sosyal medya, kullanicilarin igerik {iretmesine, 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). Tiiketiciler 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 gortiniirliigii artan aktorlerden
biri de influencer olarak adlandirilan dijital 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 tanmitimiyla sinirl kalmamakta; takipgilerle
kurulan iliski bi¢imi de bu stireci 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 geligmesine
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 gevrimi¢i 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
duyarhiliklarint gekillendirebilmektedir. Tiketici davraniglar1 bu yoniiyle
yalnizca ekonomik degerlendirmelerle agiklanamamakta; psikolojik ve sosyal
faktorler de 6nemli rol oynamaktadir. Sosyal medya, bu faktorleri etkileyen
giiglii 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 bi¢imde kargilamaya galigan mantikli karar vericiler olarak ele
alinmaktadir. Ancak satin alma davraniglarinin gergek yasam kosullarinda
her zaman bu gekilde gergeklegsmedigi goriilmektedir. Davramigsal pazarlama
yaklagimui, 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.
Dolaysiyla tiiketici davraniglarinin anlagilabilmesi i¢in ekonomik degiskenlerin
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
gevrenin 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 karsilagtiklar: 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 davranislar1 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 iiriinlere yonelik fiyat algisi, aliskanliklar, giiven eksikligi ve
sosyal ¢evrenin etkisi gibi unsurlar davraniglart sinirlandirabilmektedir. Bu
nedenle siirdiiriilebilir titketim davraniglarini agiklamada davranigsal pazarlama
yaklagimi 6nemli bir kuramsal ger¢eve sunmaktadir (White vd., 2019).

Davramigsal pazarlama yalnizca bireylerin davramiglarini agiklamakla sinirl
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 titketim
egilimlerini gozlemleme firsatt sunmaktadir (Appel vd., 2020). Cevre dostu
yagam tarzlari, geri doniisim uygulamalari, siirdiiriilebilir markalar ve yesil
titketim aligkanliklar: 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 iliskisini 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, gevresel 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 tiikketim
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 doniigiim ve stirdiiriilebilir yagam
temali kampanyalar kullanicilar arasinda hizli bigimde yayilabilmekte ve gevresel
konulara yonelik ilgiyi artirabilmektedir (Anderson vd., 2014). Hashtag
kullanimlari, viral igerikler ve kullanic1 katilimina dayali 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 davraniglar1 yalnizca bireysel ihtiyaglar ve kigisel tercihler
dogrultusunda sekillenmemektedir. Insanlarin i¢inde bulunduklari sosyal
gevre, glinliik yagam aligkanliklar1 ve diger bireylerle kurduklar: etkilesimler de
tiiketim kararlar1 tizerinde belirleyici olabilmektedir. Sosyal medya platformlari,
bireylerin diger kullanicilarin davramiglarini stirekli gozlemleyebildigi dijital
alanlar oldugundan, sosyal etki mekanizmalarinin daha goriiniir 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 tizerinden 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 duyarhihiklarini 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 araciifiyla giiclenmesine yardimci
olabilmektedir (Confente vd., 2020).

5.3. Davranisa Yonlendirme

Sosyal medya platformlar1 giiniimiizde yalnizca kullanicilarin igerik
paylagtig1 alanlar olarak goriilmemekte, aynm1 zamanda tiiketici davraniglarini
ctkileyen 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 gikaran kampanyalara yonelmektedir (Ashley ve Tuten,
2015). Sosyal medya igeriklerinde ¢evre dostu ambalajlar, geri doniistiiriilebilir
trtinler ve siirdiirtilebilir {iretim siiregleri gibi konularimn siklikla vurgulandigi
goriilmektedir (Dangelico ve Vocalelli, 2017). Bu igerikler yalnizca iiriin
Ozelliklerini tanitmakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilerin gevresel
konulara yonelik algilarinin gekillenmesine de katki saglayabilmektedir.

Dijital ortamda sunulan igerik bi¢imi de tiiketici davraniglar: tizerinde
onemli etkiler olusturabilmektedir. 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
temali 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, iiriin 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
cevre dostu tirlinlere 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 triinleri desteklediklerini
ifade edebilmekte, gevresel sorunlara karsi duyarlilik gosterebilmekte ve
stirdiiriilebilir yagam anlayigin1 benimsediklerini dile getirebilmektedir.
Buna ragmen so6z konusu tutumlarin satin alma davranigina ayni olgiide
yansimadigr goriilmektedir. Literatiirde “tutum-davranig agigr” ya da “yesil
tiiketim paradoksu” olarak adlandirilan bu durum, bireylerin ¢evresel 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 paylagiimasi 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).
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Tutum ve davranig arasindaki bu ayrigma tek bir nedenle agiklanabilecek bir
durum degildir. Stirdiirtilebilir tirtinlerin yiiksek fiyatl algilanmas, bireylerin
yerlesik aligkanliklarini degistirmekte zorlanmas, tirtinlere yonelik giiven
sorunlar1 veya iirlinlere 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 dontistim, 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
vayilmasinda aktif rol {istlenen dijital aktorlere doniigmiistiir. Stirdiiriilebilir
titketim baglaminda degerlendirildiginde sosyal medyanin gevresel farkindalik
olusturma, bilgi paylagimini kolaylastirma ve gevre dostu yagam bigimlerini
goriliniir hale getirme agisindan 6nemli iglevler tistlendigi goriilmektedir.
Bireyler sosyal medya araciligiyla siirdiiriilebilir {irtinler hakkinda bilgi
edinebilmekte, diger kullanicilarin deneyimlerinden yararlanabilmekte ve
cevresel konulara iligkin toplumsal duyarlilik gelistirebilmektedir. Bunun
yaninda influencer paylagimlari, djjital kampanyalar ve gevrimigi kullanic
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



Muhammed Furkan Tan / Tomer Eken | 117

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 aligkanliklarin 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 titkketim davraniglart arasinda
belirli farkliliklarin olusabildigi goriilmektedir.

Davranigsal pazarlama perspektifi s6z konusu farkliliklar: agiklamada
onemli bir yaklagim sunmaktadir. Tiiketici davraniglar: 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 artirilmasi, ¢evresel mesajlarin samimi ve seftaf bicimde sunulmasi
ve stirdiirtilebilir iiriinlerin daha erisilebilir hale getirilmesi 6nem tagimaktadhr.
Aksi durumda siirdiirtilebilirlik odakl dijital pazarlama faaliyetleri gortiniirlitk
saglasa bile kalic1 davranig degisimi olugturmakta yetersiz kalabilmektedir.

Bu boliimde sosyal medya ve siirdiiriilebilir tiiketim 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 davramgsal 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 tiitketim 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.



Muhammed Furkan Tan / Toner Eken | 119

Kaynakgca

Ajzen, I. (2002). Perceived behavioral control, self-efficacy, locus of control, and
the theory of planned behavior. Journal of Applied Social Psychology, 32(4),
665-683. doi:10.1111/;.1559-1816.2002.tb00236.x

Anderson, A. A., Brossard, D., Scheufele, D. A., Xenos, M. A., & Ladwig, D.
(2014). The “nasty effect”: Online incivility and risk perceptions of emer-
ging technologies. Journal of Computer-Mediated Communication, 19(3),
373-387. doi:10.1111/jcc4.12009

Appel, G., Grewal, L., Hadi, R., & Stephen, A. T. (2020). The future of social
media in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1),
79-95. doi:10.1007/s11747-019-00695-1

Ashley, C., & Tuten, T. (2015). Creative strategies in social media marketing: An
exploratory study of branded social content and consumer engagement.
Psychology & Marketing, 32(1), 15-27. doi:10.1002/mar.20761

Bedard, S. A. N., & Tolmie, C. R. (2018). Millennials’ green consumption be-
haviour: Exploring the role of social media. Corporate Social Responsibility
and Envivonmentol Management, 25(6), 1388-1396. doi:10.1002/csr.1654

Boz, D., Duran, C., & Baskoy, S. (2020). Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketi-
ciler tizerindeki etkileri. OPUS International Journal of Society Researches,
15(22), 1346-1372. doi:10.26466/0pus.615467

Bray, J., Johns, N., & Kilburn, D. (2011). An exploratory study into the factors
impeding ethical consumption. Journal of Business Ethics, 98(4), 597-608.
doi:10.1007/s10551-010-0640-9

Carrington, M. J., Neville, B. A.; & Whitwell, G. J. (2010). Why ethical consu-
mers don’t walk their talk: Towards a framework for understanding the
gap between the ethical purchase intentions and actual buying behaviour
of ethically minded consumers. Journal of Business Ethics, 97(1), 139-158.
doi:10.1007/s10551-010-0501-6

Chekima, B., Wafa, S. A. W. S. K, Igau, O. A., Chekima, S., & Sondoh, S. L.,
Jr. (2016). Examining green consumerism motivational drivers: Does
premium price and demographics matter to green purchasing? Journal of
Cleaner Production, 112, 3436-3450. doi:10.1016/;.jclepro.2015.09.102

Cheung, C. M., & Thadani, D. R. (2012). The impact of electronic word-of-
mouth communication: A literature analysis and integrative model. Decision
Support Systems, 54(1), 461-470. doi:10.1016/5.dss.2012.06.008

Chu, S. C., & Chen, H. T. (2019). Impact of consumers’ corporate social respon-
sibility-related activities in social media on brand attitude, electronic word-
of-mouth intention, and purchase intention: A study of Chinese consumer
behavior. Journal of Consumer Behaviour, 18(6), 453—462. doi:10.1002/
cb.1784



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

Cialdini, R. B., & Goldstein, N. J. (2004). Social influence: Compliance and
conformity. Annual Review of Psychology, 55(1), 591-621. doi:10.1146/
annurev.psych.55.090902.142015

Contfente, I., Scarpi, D., & Russo, I. (2020). Marketing a new generation of
bio-plastics products for a circular economy: The role of green self-iden-
tity, self-congruity, and perceived value. Journal of Business Research, 112,
431-439. doi:10.1016/j.jbusres.2019.10.030

Connolly, J., & Prothero, A. (2008). Green consumption: Life-politics, risk
and contradictions. Journal of Consumer Culture, 8(1), 117-145.
doi:10.1177/1469540507086422

Dangelico, R. M., & Vocalelli, D. (2017). “Green marketing”: An analysis of
definitions, strategy steps, and tools through a systematic review of the
literature. Journal of Cleaner Production, 165, 1263-1279. doi:10.1016/j.
jclepro.2017.07.184

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J.,
... Wang, Y. (2021). Setting the future of digital and social media marketing
research: Perspectives and research propositions. International Journal of In-

Sformation Management, 59, 102168. doi:10.1016/}.1jinfomgt.2020.102168

East, R., Vanhuele, M., Wright, M., & Singh, J. (2021). Consumer behaviour:
Applications in marketing (4th ed.). London, England: SAGE Publications.

Erkan, I., & Evans, C. (2016). The influence of eWOM in social media on consu-
mers’ purchase intentions: An extended approach to information adoption.
Computers in Human Bebavior, 61,47-55. doi:10.1016/j.chb.2016.03.003

Foxall, G. R. (2002). Marketing’s attitude problem—and how to solve it. Journal
of Customer Behaviour, 1(1), 19-48. doi:10.1362/147539202323071263

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., & Freberg, L. A. (2011). Who are
the social media influencers? A study of public perceptions of personality.
Public Relations Review, 37(1), 90-92. doi:10.1016/j.pubrev.2010.11.001

Griskevicius, V., Tybur, J. M., & Van den Bergh, B. (2010). Going green to be
seen: Status, reputation, and conspicuous conservation. Journal of Personality
and Socinl Psychology, 98(3), 392-404. doi:10.1037/a0017346

Hajli, M. N. (2014). A study of the impact of social media on consumers. I7-
ternational Jouwrnal of Market Research, 56(3), 387-404. doi:10.2501/
IJMR-2014-025

Hajli, N. (2015). Social commerce constructs and consumer’s intention to buy.

International Journal of Information Management, 35(2), 183-191. do-
1:10.1016/j.jjinfomgt.2014.12.005

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P, Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Ele-
ctronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms: What motivates

consumers to articulate themselves on the Internet? Journal of Interactive
Marketing, 18(1), 38-52. doi:10.1002/dir.10073



Muhammed Furkan Tan / Tomer Eken | 121

Jackson, T. (2005). Motivating sustainable consumption: A review of evidence on
consumer behaviowr and behavioural change. Guildford, England: Centre
tor Environmental Strategy, University of Surrey. Retrieved from https://
timjackson.org.uk/wp-content/uploads/2018/04/Jackson.-2005.-Motiva-
ting-Sustainable-Consumption. pdf

Johnstone, L., & Lindh, C. (2018). The sustainability-age dilemma: A theory
of (un)planned behaviour via influencers. Journal of Consumer Behaviour,
17(1), e127-139. doi:10.1002/cb.1693

Johnstone, M. L., & Tan, L. P. (2015). Exploring the gap between consumers’
green rhetoric and purchasing behaviour. Journal of Business Ethics, 132(2),
311-328. doi:10.1007/s10551-014-2316-3

Joshi, Y., & Rahman, Z. (2015). Factors affecting green purchase behaviour and
future research directions. International Strategic Management Review,
3(1-2), 128-143. doi:10.1016/}.ism.2015.04.001

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challen-
ges and opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.
doi:10.1016/;.bushor.2009.09.003

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P, & Silvestre, B. S. (2011).
Social media? Get serious! Understanding the functional building blo-
cks of social media. Business Horizons, 54(3), 241-251. doi:10.1016/j.
bushor.2011.01.005

Kotler, P, Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing management: Global
edition (16th ed.). Harlow, England: Pearson Education Limited.

Lamberton, C., & Stephen, A. T. (2016). A thematic exploration of digital, so-
cial media, and mobile marketing: Research evolution from 2000 to 2015
and an agenda for future inquiry. Journal of Marketing, 80(6), 146-172.
doi:10.1509/jm.15.0415

Lemon, K. N., & Verhoef, 2. C. (2016). Understanding customer experience
throughout the customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.
doi:10.1509/jm.15.0420

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer marketing: How message value and cre-
dibility affect consumer trust of branded content on social media. Journal
of Interactive Advertising, 19(1), 58-73. doi:10.1080/15252019.2018.1
533501

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element
of the promotion mix. Business Horizons, 52(4), 357-365. doi:10.1016/j.
bushor.2009.03.002

McDonald, S., Oates, C. J., Young, C. W,, & Hwang, K. (2006). Toward sus-
tainable consumption: Researching voluntary simplifiers. Psychology &
Marketing, 23(6), 515-534. doi:10.1002/mar.20132


https://timjackson.org.uk/wp-content/uploads/2018/04/Jackson.-2005.-Motivating-Sustainable-Consumption.pdf
https://timjackson.org.uk/wp-content/uploads/2018/04/Jackson.-2005.-Motivating-Sustainable-Consumption.pdf
https://timjackson.org.uk/wp-content/uploads/2018/04/Jackson.-2005.-Motivating-Sustainable-Consumption.pdf

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

Minton, E.; Lee, C., Orth, U., Kim, C. H., & Kahle, L. (2012). Sustainable
marketing and social media: A cross-country analysis of motives for sus-
tainable behaviors. Journal of Advertising, 41(4), 69-84. doi:10.1080/00
913367.2012.10672458

Nekmahmud, M., Ramkissoon, H., & Fekete-Farkas, M. (2022). Green purchase
and sustainable consumption: A comparative study between European
and non-European tourists. Tourism Management Perspectives, 43, 100980.
doi:10.1016/j.tmp.2022.100980

Odabagi, Y., & Barig, G. (2013). Tiiketici davramg (13. baski). Istanbul: Medi-
aCat Yaynlarr.

Ottman, J. A., Stafford, E. R., & Hartman, C. L. (2006). Avoiding green mar-
keting myopia: Ways to improve consumer appeal for environmentally

preferable products. Environment: Science and Policy for Sustainable Deve-
lopment, 48(5), 22-36. doi:10.3200/ENVT.48.5.22-36

Peter, J. P, & Olson, J. C. (2010). Consumer behavior and marketing strategy (9th
ed.). New York, NY: McGraw-Hill/Irwin.

Peattie, K. (2010). Green consumption: Behavior and norms. Annu-
al Review of Environment and Resources, 35, 195-228. doi:10.1146/
annurev-environ-032609-094328

Peattie, K., & Peattie, S. (2009). Social marketing: A pathway to consumption
reduction? Journal of Business Research, 62(2), 260-268. doi:10.1016/j.
jbusres.2008.01.033

Prothero, A., Dobscha, S., Freund, J., Kilbourne, W. E., Luchs, M. G., Ozanne,
L. K., & Thegersen, J. (2011). Sustainable consumption: Opportunities
for consumer research and public policy. Journal of Public Policy & Marke-
ting, 30(1), 31-38. doi:10.1509/jppm.30.1.31

Stephen, A. T. (2016). The role of digital and social media marketing in consu-
mer behavior. Current Opinion in Psychology, 10, 17-21. doi:10.1016/j.
copsyc.2015.10.016

Testa, E, Sarti, S., & Frey, M. (2019). Are green consumers really green? Exploring
the factors behind the actual consumption of organic food products. Busi-
ness Strategy and the Environment, 28(2), 327-338. doi:10.1002/bse.2234

Webb, D. J., Mohr, L. A., & Harris, K. E. (2008). A re-examination of socially
responsible consumption and its measurement. Journal of Business Research,
61(2), 91-98. doi:10.1016/j.jbusres.2007.05.007

White, K., Habib, R., & Hardisty, D. J. (2019). How to SHIFT consumer beha-
viors to be more sustainable: A literature review and guiding framework.
Journal of Marketing, 83(3), 22—49. doi:10.1177/0022242919825649

Young, W., Hwang, K., McDonald, S., & Oates, C. J. (2010). Sustainable con-

sumption: Green consumer behaviour when purchasing products. Susta-
inable Development, 18(1), 20-31. doi1:10.1002/sd.394



