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DONGUSEL EKONOMIDE SURDURULEBILIRLIK ACISINDAN
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Iktisat Ana Bilim Dah
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2025, 86 Sayfa

Bu tez calismasi, dongiisel ekonomik bir sistemde, siirdiiriilebilir pazarlamanin
tiikketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Son yillarda
cevresel sorunlarin artmasi, kaynaklarin tiilkenme riski ve tiiketici bilincindeki degisim,
isletmeleri siirdiiriilebilirlik temelli pazarlama anlayislarina yonlendirmektedir. Bagka bir deyisle,
geleneksel pazarlama anlayisi yerini siirdiiriilebilir pazarlama anlayisina birakmaktadir. Bu
baglamda, siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢evresel, sosyal ve ekonomik boyutlarinin satin alma
niyeti lizerindeki etkileri aragtirilmigtir.

Calisma kapsaminda nicel yontem benimsenmistir. Calismanin evrenini, Batman ilinde
yasayan bireyler olusturmaktadir. Veriler Batman ilinde yasayan 301 bireyden anket yontemiyle
toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 27.0 programu ile analiz edilmis; giivenilirlik, gecerlilik ve
regresyon analizleri uygulanmigtir. Elde edilen bulgular, siirdiiriilebilir pazarlamanin genel
yapisinin satin alma niyeti tizerinde, istatistiksel olarak anlaml ve pozitif (B = 0.731, p <.001)
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Ayrica bulgular, ¢evresel (B = 0.638, p < .001),
sosyal (B =0.690, p <.001) ve ekonomik ( = 0.667, p <.001) alt boyutlarin da tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlaml1 ve pozitif etkilere sahip oldugunu gostermistir.

Bu calisma, siirdiiriilebilir pazarlama ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi biitlinciil bir
anlayis ile inceleyerek hem kuramsal literatiire katki sunmakta hem de isletmelerin
stirdiiriilebilirlik temelli pazarlama stratejileri gelistirmelerine yonelik pratik Oneriler ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Dongiisel ekonomi, Siirdiiriilebilir pazarlama,
Satin alma niyeti, Tiiketici davranisi, Batman ili
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This thesis aims to examine the effect of sustainable marketing on consumers' purchasing
intentions in a circular economic system. In recent years, increasing environmental problems, the
risk of resource depletion, and changes in consumer awareness have led businesses to adopt
sustainability-based marketing approaches. In other words, the traditional marketing approach is
being replaced by a sustainable marketing approach. In this context, the effects of the
environmental, social, and economic dimensions of sustainable marketing on purchase intention
have been investigated.

A quantitative method was adopted for this study. The population of the study consists of
individuals living in Batman province. Data were collected from 301 individuals living in Batman
province using a survey method. The data obtained were analysed using the SPSS 27.0 program;
reliability, validity, and regression analyses were applied. The findings revealed that the overall
structure of sustainable marketing has a statistically significant and positive ( = 0.731, p <.001)
effect on purchase intention. Additionally, the findings showed that the sub-dimensions of
sustainable marketing environmental (f = 0.638, p < .001), social (B = 0.690, p < .001), and
economic (B = 0.667, p < .001) have statistically significant and positive effects on consumers'
purchase intention.

This study contributes to the theoretical literature by examining the relationship between
sustainable marketing and purchase intention from a holistic perspective, while also providing
practical recommendations for businesses to develop sustainability-based marketing strategies.

Keywords: Sustainability, Circular Economy, Sustainable Marketing, Purchase
Intention, Consumer Behaviour, Batman Province
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1. GIRiS

Kiiresel diizeyde c¢evresel bozulma, iklim degisikligi ve dogal kaynaklarin
tilkkenme riski, ekonomik sistemlerin siirdiiriilebilirligini yeniden diisiinmeyi zorunlu
kilmaktadir. Geleneksel dogrusal ekonomi modeli, sinirli kaynaklarin agir1 tiiketimine ve
atik iliretimine dayandigi i¢in siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerini karsilamakta yetersiz
kalmaktadir (Aydemir, 2023). Bu ¢ergevede dongiisel ekonomi modeli, kaynaklarin daha
verimli kullanilmasini, atiklarin en aza indirilmesini ve iiretim-tiiketim siireclerinin
dogayla daha uyumlu hale getirilmesini amaclayan alternatif bir yaklasim olarak 6n plana
¢ikmaktadir (Esguerra vd. 2024).

Dongiisel ekonomiye gecis yalnizca tretim siireclerini degil pazarlama
faaliyetlerini de doniistiirmeyi gerektirmektedir (Uzun, 2024; Jamrozy, 2007). Bu
dontisiimiin  temelinde  siirdiiriilebilirlik  ilkeleri yer almakta ve pazarlama
uygulamalarinin ¢evresel, sosyal ve ekonomik boyutlar c¢ercevesinde yeniden
yapilandirilmasi 6nem kazanmaktadir (Sun & Ko, 2016). Bu baglamda siirdiiriilebilir
pazarlama kavrami, geleneksel kar odakli pazarlama anlayisinin Gtesine gegerek hem
toplumun hem de doganin ihtiyaglarin1 gozeten stratejik bir yaklasim olarak literatiirde
yer edinmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama veya cevreci pazarlama
olarak da adlandirilmakta ve {riin tasarimindan iletisime kadar tiim siireglerde
stirdiiriilebilir degerlerin entegrasyonunu esas almaktadir (Purnama, 2024; Kolkowska,
2023). Siirdiirtilebilir pazarlama faaliyetleri marka imajinin iyilestirilmesi, marka
sadakatinin olusmasi, kurumsal kar artis1 ve uzun Omiirliiliik tizerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir (Anjorin vd., 2024; Mancuso vd., 2021).

Bu yaklagimin basariya ulasmasinda, tiiketici davranislart kritik bir rol
oynamaktadir (White vd., 2025; Sun & Ko, 2016; McDonagh & Prothero, 2014).
Ozellikle satin alma niyeti, tiiketicilerin siirdiiriilebilir mal ve hizmetlere kars1 tutumlarin
ortaya koymas1 agisindan onemli bir gosterge olarak degerlendirilmektedir. Ancak
mevecut literatiirde siirdiiriilebilir pazarlama ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye dair
calismalarin biiyiik oranda teorik diizeyde kaldig1 (Purnama, 2024), ampirik ¢aligmalarin
ise siirli sayida oldugu dikkat cekmektedir (Agarwal vd., 2025; Anjorin vd., 2024; Wani,

2023). Ayrica, tiiketici satin alma davraniglarinin sosyal, cevresel ve ekonomik



faktorlerden nasil etkilendigine yonelik bolgesel diizeyde yapilan ¢alismalar da oldukga
siirhidir. Bu durum, literatiirdeki 6nemli bir bosluga isaret etmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, dongilisel ekonomik bir sistemde, stirdiriilebilir
pazarlamanin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektedir.
Siirdiiriilebilir pazarlamanin {i¢ boyutu olan g¢evresel, sosyal ve ekonomik unsurlarin,
tiiketici niyeti tizerindeki etkileri ayr1 ayr1 incelenerek anlamli bir biitiinliik saglanmaya
calistimistir. Calisma, Batman ilinde yasayan bireylerden elde edilen veriler
dogrultusunda gergeklestirilmis olup, yerel diizeyde tiiketici egilimlerine dair énemli
¢ikarimlar sunmay1 hedeflemektedir. Bu kapsamda ¢alismanin temel arastirma sorusu,
“dongiisel ekonomide, siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin satin alma davranigina
etkisi var m1?”” seklinde formiile edilmistir.

Bu tez calismasi, gerek teorik diizeyde siirdiiriilebilir pazarlama ile satin alma
iligkisini a¢ikliga kavusturmak, gerekse uygulayicilara siirdiiriilebilirlik temelli stratejiler
gelistirmede rehberlik etmek amaci tasimaktadir. Akademik anlamda, siirdiiriilebilir
pazarlamanin boyutsal yapisini dikkate alan modelle literatiire katki sunulurken; pratik
acidan isletmelere ve pazarlama profesyonellerine, tercihlerini daha siirdiiriilebilir bir
yaklagimla yonetme konusunda yol gostermesi beklenmektedir.

Tez galismasi toplamda bes ana boliimden olusmaktadir. Ik boliimiinii GIRIS
bashgt olusturmaktadir. Ikinci béliimde déngiisel ekonomi, siirdiiriilebilirlik,
stirdiiriilebilir pazarlama ve tiiketici satin alma davranislarina iligkin kavramsal bilgiler
ile literatiir taramasina yer verilmistir. Ugiincii boliimde arastirmanin ydntemi agiklanmus;
arastirmanin amaci, hipotezleri, modeli, veri toplama silireci ve analiz teknikleri
detaylandirilmistir. Dordiincii boliimde elde edilen verilerin analiz sonuglari sunulmus ve
yorumlanmustir. Besinci ve son boliimde ise ¢alismanin bulgular1 dogrultusunda genel
sonuclara ulasilmis, teorik ve pratik katkilar agiklanmis ve gelecek caligmalara yonelik

onerilerde bulunulmustur.



2. KAYNAK ARASTIRMASI

2.1. Dongiisel Ekonomi

2.1.1. Dongiisel ekonomi modeli

Yeryiiziindeki dogal kaynaklar sinirlidir. Bu kaynaklar1 kullanma ve tliketme
hizinin siirdiiriilemez oldugu uzun zamandir ifade edilmektedir (Behrens vd., 2007).
Stirdiiriilebilirlige ulagmak i¢in, toplumun dogal kaynak kullanimini 6nemli 6lgiide
azaltmas1 gerekmektedir. Ayrica, artan diinya niifusu ve ylikselen refah diizeyi, mal ve
hizmet {iretiminin artirilmasini zorunlu kilmaktadir (Cumming & Cramon-Taubadel,
2018). Bu da dogal kaynaklarin daha fazla kullanimina neden olmaktadir. Bu noktada
¢Oziim yolu olarak dongiisel ekonomi (DE) dikkat cekmektedir. DE, semsiye bir kavram
olarak ortaya ¢ikmis ve genellikle siirdiiriilebilirlige ulasmanin bir yolu olarak
goriilmektedir (Pieroni, vd., 2019). Baska bir deyisle DE kavrami, kaynaklarin tiikenmesi
ve siirdiiriilemez tiikketim kaliplarindan daha gelismis ¢evresel siirdiiriilebilirlige gegisi
hedefleyen tartisma ve girisimlerin odak noktasi olarak ortaya ¢ikmistir (Hobson vd.,
2021). DE kavrami son yillarda akademisyenler, sanayi ve politika yapicilar arasinda
poptiler hale gelmistir (Geissdoerfer vd., 2017). Ruggieri vd. (2016) gore DE,
stirdiiriilebilirlik kapsami iginde bir strateji olarak ortaya ¢ikmis ve siirdiiriilebilirlik
kavramint giiclendirmeyi amacglamaktadir. Webster (2016) gore ise DE; iiriinlerin,
bilesenlerin ve malzemelerin her zaman en yiiksek fayda ve degerde tutuldugu dongiisel
kaynak akislarmin kurulmasi fikri etrafinda donen alternatif bir ekonomik model ve
endiistriyel sistemdir. Ellen MacArthur Foundation (Ellen MacArthur Vakfi) (2013),
DE’yi “tasarimi itibariyle onaric1 veya yenileyici bir endiistriyel sistemdir” seklinde
tanimlamaktadir. Ellen MacArthur Foundation tarafindan ortaya konan “kelebek”
diyagrami, DE sisteminin nasil isledigini ve biyolojik ve teknik dongiiler arasindaki farki
iletmek ic¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Sekil 2.1.). Bu diyagram, DE’de
malzemelerin stirekli akisini gostermektedir. Teknik dongii ve biyolojik dongii olmak
tizere iki ana dongii bulunmaktadir. Teknik dongiide, liriinler ve malzemeler; yeniden

kullanim, tamir, yeniden iiretim ve geri donilisiim gibi siire¢ler yoluyla dolagimda



tutulmaktadir. Biyolojik dongiide ise biyolojik olarak parcalanabilir malzemelerden elde
edilen besin maddeleri dogaya geri kazandirilarak doganin yeniden canlanmasi

saglanmaktadir.
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Sekil 2.1. Dongiisel ekonomi kelebek diyagrami
Kaynak: (Ellen MacArthur Foundation, 2021)

DE, doga-toplum-doga arasindaki dogrusal malzeme ve enerji akisindan elde
edilen hizmeti maksimize eden toplumsal iiretim-tiiketim sistemlerinden olusmaktadir.
Bu; dongiisel malzeme akislari, yenilenebilir enerji kaynaklar1 ve kademeli tiirdeki enerji
akislar1 kullanilarak gerceklestirilmektedir. Basarili bir DE, siirdiiriilebilir kalkinmanin
i boyutuna da katkida bulunmaktadir. DE, akislar1 doganin tolere edebilecegi bir seviye
ile sinirlamakta ve dogal yeniden iiretim oranlarina saygi duyarak ekosistem dongiilerini
ekonomik dongiiler i¢inde kullanmaktadir (Korhonen vd., 2018). Sonug olarak; kaynak
kithigi, cevresel sorunlar ve ekonomik siirdiiriilebilirlik gibi zorluklara kars1 DE anlayisi,
bir gereklilik haline gelmektedir (Lieder & Rashid, 2016). Bu nedenle, sektorler kaynak
ve enerji tiketimini azaltmak i¢in malzeme geri doniisiimiinii, iiretimi ve {irtinlerin
yenilenmesini tesvik eden DE stratejilerini benimsemelidir (Prieto-Sandoval &
Ormazabal, 2018). Bu stratejilere geri doniisiim, enerji geri kazanimi ve yeniden

madencilik gibi uygulamalar da dahildir (Friant vd., 2020).
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DE, siirdiiriilebilirlige geciste bir paradigma degisimi olarak degerlendirilmekte
ve bu alandaki en giincel ve gelismis yaklasimi temsil etmektedir (Prieto-Sandoval &
Ormazabal, 2018). Friant vd. (2020) belirttigi tizere, bu umut vadeden yaklasim, iiretim
ve tiikketim sistemlerini yenileyici ve onarict sekilde yeniden yapilandirarak
stirdiiriilebilirlik sorunlarin1 ele alma potansiyeline sahiptir. Bununla birlikte DE
stirdiiriilebilirlige yonelik sihirli ya da mutlak bir ¢6ziim olarak goriilmemelidir (Prieto-
Sandoval & Ormazabal, 2018). Toplumsal yapilarin her yeni bigiminde oldugu gibi DE
de gelisim siirecinde ¢esitli engel ve sinirlamalarla kars1 karsiyadir. Friant vd. (2020) ve
Korhonen vd. (2018) ¢alismalarinda, DE’nin ¢evresel siirdiiriilebilirlik agisindan birtakim
yapisal kisitlamalar barindirdigia dikkat cekmektedir. Ozellikle doga yasalar1 geregi
hicbir siire¢ tamamen atiksiz veya enerji kaybi olmadan gerceklesemez. Bu nedenle,
DE’nin kiiresel diizeyde net sifir siirdiiriilebilirlige ulasabilmesi i¢in termodinamik
yasalar ve sistem sinirlart gibi temel sinirlamalarin asilmasi gerekmektedir (Korhonen
vd., 2018).

Genel bir ozetle DE, malzemelerin asla atik haline gelmedigi ve doganin
yenilendigi bir sistemdir. DE’de {irlinler ve malzemeler bakim, yeniden kullanim,
yenileme, yeniden liretim, geri doniisim ve kompostlama gibi siireglerle dolasimda
tutulmaktadir. DE, ekonomik faaliyetleri sinirli kaynaklarin tiiketiminden ayirarak iklim
degisikligi ve biyolojik cesitlilik kaybi, atik ve kirlilik gibi diger kiiresel zorluklarla
miicadele etmektedir (Ellen MacArthur Foundation, t.y.).

2.1.2. Dongiisel ekonominin tanimlari

Kiiresel sanayilesme, yillar i¢inde gezegenin okyanuslarinda ve ¢op sahalarinda
biriken biiyiik miktarda atiktan sorumlu tutulmaktadir (Halog & Anieke, 2021). Bu
durum, dogal kaynaklarin iiretim siire¢lerine girdi olarak tiiketildigi, mallarin tretildigi
ve tek kullanimdan sonra atildigi tek yonlii bir iiretim modelini isaret etmektedir (Esposito
vd., 2018). Bagka bir deyisle, gegmisten giiniimiize sanayi ekonomisi, “al, yap ve at”
seklindeki dogrusal ekonomi modeliyle islemis ve biiyiik 6l¢iide bu sekilde islemeye
devam etmektedir. Evrimi ve ¢esitlenmesi boyunca, sanayi ekonomisi genellikle dogrusal
ekonomi modelinden uzaklasmamistir (Ellen MacArthur Foundation, 2013). Dogrusal
ekonominin diinyanin stirdiiriilebilirlik  zorluklarin1  karsilamadaki  yetersizligi,
akademisyenlerin ve sanayicilerin zihninde yeni bir ekonomik modeli 6n plana

cikarmistir (Bradley vd., 2016). Bu model, kaynaklarin daha verimli kullanilmasini,
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atiklarin en aza indirilmesini ve ekonomik faaliyetlerin ¢evresel etkilerini azaltmay1
hedefleyen DE modelidir.

Reike vd. (2018), DE kavraminin gelisimi li¢ temel evreye ayirmaktadir:

1. evre (1970-1990): atik yonetimi,
2. evre (1990-2010): ekolojik verimlilik stratejileri,

3. evre (2010—giiniimiiz): deger koruma odakli dénem.

Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan ekonomiler toparlanmaya baslamus, iiretim
hacmi artmis ve bunun dogal sonucu olarak atik miktarinda ciddi bir artig
gbzlemlenmistir. Bu durum, ilk evrede atik yonetiminin oncelikli bir konu olarak ele
alinmasina neden olmustur. Bu dénemde, 3R (azalt (reduce), yeniden kullan (reuse), geri
dondtistiir (recycle)) ilkesi giindeme gelmis ve gevresel kirliligin azaltilmasina yonelik
“kirleten 6der” gibi yaklasimlar gelistirilmistir. Bilimsel arastirmalar ise atik yonetimi,
geri doniisiim ve ayristirma konularia odaklanmaktadir (Reike vd., 2018). Ikinci evrede
ise cevresel sorunlar, ¢evre koruma hedeflerinin Otesinde, ticari firsatlar olarak
degerlendirilmeye baslanmistir. Karlilig1 artiran verimlilik stratejileri ve ¢evresel itibarin
yiikseltilmesi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmistir. Bu donemde “cevre i¢in tasarim” gibi
kavramlar gelismis ve DE anlayisinin sekillenmesine katki sunmustur. Ayrica, DE ile atik
yonetimi arasindaki iliskinin fark edilmesiyle birlikte sifir atik hedefli tiretim yaklasimlari
tvme kazanmistir. 21. ylizyilin baslarinda ise kiiresel 1sinma, su kitligi, ozon tabakasinin
incelmesi gibi kiiresel cevresel sorunlara iligkin bilimsel caligsmalar literatiirde daha
goriiniir hale gelmistir (Trushkina & Prokopyshyn, 2021; Reike vd., 2018). Son olarak
ticiincli evre DE kavramimin olgunlasarak, ekonomik biiylimenin dogal kaynak
kullanimindan ayrigtirilmasi  gerektigini savunan bir doneme isaret etmektedir.
Kaynaklarin hizla tiikenmesi ve atik tiretiminin artmasi, insan yagamini dogrudan tehdit
eden bir unsur haline gelmektedir. Bu nedenle, yesil inovasyon, ¢evre dostu teknolojiler
ve alternatif kaynaklarin kullanim1 gibi ilkeler, isletmeler arasinda yogun sekilde tesvik
edilmektedir (Trushkina & Prokopyshyn, 2021; Reike vd., 2018).

Geissdoerfer vd. (2017, s. 759) DE’yi su sekilde tanimlamaktadir: “Dongiisel
ekonomi, malzeme ve enerji dongiilerini yavaslatarak, kapatarak ve daraltarak kaynak
girdisi, atik, emisyon ve enerji kaybini en aza indiren yenilenebilir bir sistemdir. Bu, uzun
Omiirlii tasarim, bakim, onarim, yeniden kullanim, yeniden {iiretim, yenileme ve geri

dontiisiim yoluyla gerceklestirilebilir.” Jurgilevich vd., (2016) gére DE, mevcut materyal
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ve Uriinlerin yeniden kullanimi, onarimi, yenilenmesi ve geri doniistiiriilmesini ifade
etmektedir. Wang (2015), DE’nin temel olarak c¢evresel ekoloji ilkesine dayandigini ve
ekonomik sistemde degisiklik gerektirdigini, toplumsal {iretimin tiim yonlerinde azaltma
ve geri donlisimiin saglanmasi ile siirdiiriilebilir kalkinmanin tesvik edilmesini
amagcladigini belirtmektedir. Murray vd. (2017, s. 377), DE’yi “DE, ekosistem isleyisini
ve insan refahini en {ist diizeye ¢ikarmak icin planlama, kaynak saglama, tedarik, tiretim
ve yeniden isleme siire¢lerinin hem siire¢ hem de ¢ikt1 olarak tasarlanip yonetildigi bir
ekonomik modeldir” seklinde ifade etmistir. Boylece DE tanimini, bir iiriinlin fikir
asamasindan yeniden islenmesine kadar olan ¢esitli asamalarinda siiregler ve ciktilar
yoluyla ekosistemin isleyisini en {iist diizeye ¢ikaran bir ekonomik model olarak da
genisletmislerdir. Malik vd. (2022, s. 606), DE’yi “bir kurulusun is modeli, siirecleri ve
iiriin tasarimi ile buna temel olusturan iiretim siiregleri hakkinda yeni diisiinme bigimleri
ve yeniliklere odaklanan, siirdiiriilebilir biiylime amaci tasiyan onemli bir yonetim
yaklasimi degisikligi” olarak tanimlamaktadir. Kirchherr vd. (2017) ise, DE’ye dair 114
tanim1 analiz etmistir. Kirchherr vd., (2017, s. 224-225) DE’yi su sekilde
tanimlamaktadir: “Dongiisel ekonomi, iiretim/dagitim ve tiikketim siireclerinde
malzemelerin azaltilmasi, alternatif olarak yeniden kullanilmasi, geri doniistiiriilmesi ve
geri kazanilmasi yoluyla ‘Omiir sonu’ kavraminin yerini alan i modellerine dayanan bir
ekonomik sistemi tanimlar. Bu sistem, mikro diizeyde (iirlinler, sirketler, tiiketiciler),
mezo diizeyde (eko-endiistri parklar1) ve makro diizeyde (sehir, bolge, iilke ve 6tesinde)
faaliyet gosteren bir ekonomik sistemi ifade eder. Bu sistemin amaci, mevcut ve gelecek
nesillerin yararina gevre kalitesi, ekonomik refah ve sosyal esitlik yaratarak siirdiiriilebilir
kalkinmay1 gergeklestirmektir.” DE tanimlari incelendiginde baz1 ortak noktalara vurgu
yapildig1 goriilmektedir. Bu tanimlarin ¢ogu, atiklarin ve kaynak tiiketiminin azaltilmasi,
tirtinlerin yeniden kullanimi, onarimi, geri doniistiiriilmesi yoluyla kaynaklarin dongiisel
olarak sistemde tutulmasi gerektigini ifade etmektedir. Ayrica siirdiiriilebilir kalkinma
hedefi dogrultusunda cevresel, ekonomik ve sosyal faydalarin dengelenmesi gerektigi ve
bu doniisiimiin mikro, mezo ve makro diizeylerde gerceklesmesi gerektigi ortak sekilde

vurgulanmaktadir.



2.1.3. Dongiisel ekonominin kavramsal arka plam

DE, yillar i¢inde gelistirilmis ve DE’nin kdkenleri gibi giderek onem kazanan
bircok kavrama dayanmaktadir. Bu konular, DE’ye adanmis en etkili kuruluslardan biri
olan Ellen MacArthur Foundation tarafindan “diisiince okullar1” (schools of thought)
olarak adlandirilmaktadir (Ellen MacArthur Foundation, 2023). Bu baglamda,
stirdiiriilebilirlik (Sustainability), biyomimikri (Biomimicry), mavi ekonomi (Blue
Economy), besikten besige (Cradle to Cradle), endiistriyel ekoloji (Industrial Ecology),
dogal kapitalizm (Natural Capitalism), performans ekonomisi (Performance Economy)
ve yenileyici tasarim (Regenerative Design) olmak iizere sekiz temel kavram ele
alinmaktadir.

Siirdiiriilebilirlik  (Sustainability), “gelecegin ihtiyaglarin1  karsilama
kapasitesini riske atmadan bugiiniin ihtiyaclarin1 karsilayan kalkinma” olarak
tanimlanmaktadir (Geissdoerfer vd., 2017, s. 758). Kavramin kokeni ormanciliga
dayanmaktadir ve doganin kendini yenileme kapasitesine saygi gostermeyi esas
almaktadir. Giiniimiizde asir1 tikketim ve kaynak yetersizligi, siirdiirtilebilirligi kiiresel bir
zorunluluk haline getirmektedir.

Biyomimikri (Biomimicry), doganin modellerini, siireglerini ve ekosistemlerini
taklit ederek insan sorunlarina siirdiiriilebilir ¢oziimler bulmay1 amaglayan bir inovasyon
yaklagimi olarak tanimlanmaktadir (Leitdo, 2015). Doga, model, 6l¢iit ve rehber olarak
goriilmektedir. Ornekler arasinda Leonardo da Vinci’nin kus ucusu incelemeleri ve doga
dongiilerinin kapali sistemleri yer almaktadir. Biyomimikri Enstitiisii, bu anlayis1 kiiresel
Olcekte yaymay1 hedeflemektedir (Leitdo, 2015).

Bir diger yaklasim ise mavi ekonomi (blue economy) yaklasimidir. Bu yaklagim,
yerel ekolojik kosullara dayali ¢coziimler onermektedir (Ellen MacArthur Foundation,
2023). 21 ilkeye dayanan bu yaklasim, atiklar1 kaynak olarak degerlendirmeyi, cesitliligi
zenginlik olarak gérmeyi ve “daha az ile daha ¢ok” yapmay1 vurgulamaktadir. Amag,
kitliktan bolluga ge¢is saglamak, istihdam yaratmak ve enerji tiikketimini azaltmak
seklinde ifade edilmektedir (Ellen MacArthur Foundation, 2023).

Bagka bir model besikten besige (cradle to cradle) modelidir. Braungart ve
McDonough (2002) tarafindan gelistirilen bu model, “atik” kavramini ortadan kaldirarak
malzemelerin siirekli dongiide tutulmasini hedeflemektedir. Bes kalite kategorisi

(malzeme sagligi, yeniden kullanim, yenilenebilir enerji, su yonetimi, sosyal adalet) i¢in



sertifikasyon sistemi bulunmaktadir. “Deger artiran geri doniisiim (Upcycling)”
yaklasimiyla, malzemelerin zamanla deger kazanmas1 amaglanmaktadir.

Endiistriyel ekoloji (industrial ecology), endistriyel sistemlerin dogal
ekosistemler gibi kapali dongiilerde c¢alismasini 6ngérmektedir (Foster vd., 2016).
Araclar1 arasinda malzeme ikamesi, kirlilik dnleme, eko-tasarim ve eko-endiistriyel
parklar yer almaktadir (Saavedra vd., 2018). Yerel ekolojik kisitlar1 gozeterek kiiresel
etkileri azaltmay1 amaglamaktadir.

Dogal kapitalizm (natural capitalism), 6nemli bir baska modeldir. Dogal
kapitalizm, ¢evresel ve ekonomik ¢ikarlarin ortiistiigli bir model olarak tanimlamaktadir.
Model dort ilkeye dayanmaktadir: dogal kaynak verimliligini artirma, biyolojik esinli
tiretim modelleri, hizmet odakl1 is modelleri ve dogal sermayeye yeniden yatirim. Kaynak
verimliliginin, iirlin tasarimindan itibaren dikkate alinmasi1 gerektigi vurgulanmaktadir
(Hawken vd., 2010).

Performans ekonomisi (performance economy), Walter Stahel tarafindan
gelistirilmistir (Stahel, 2010). Bu kavram, {iriin omriini uzatma, yeniden iiretim ve
kiralama gibi hizmet temelli modelleri tesvik etmektedir. Uriin yerine performansin
satilmasiyla kaynak tliketimi azaltilmaktadir. Bu yaklasim, o6zellestirilmis ¢oziimler
sunarak talebe daha uygun hale gelmektedir (Stahel, 2010).

Yenileyici tasarim (regenerative design), John T. Lyle tarafindan
temellendirilmistir (Lyle, 1996). Yenileyici tasarim, iirlinlerin ve sistemlerin yalnizca
sirdiiriilebilir degil, aynt zamanda yenileyici olmasini amaclamaktadir. Ciktisi,
girdisinden esit veya fazla olan sistemler tasarlanmaktadir. Gelecege yonelik planlama ve
dongiisel deger yaratma anlayis1 6n planda tutulmaktadir (Lyle, 1996).

Yukarida agiklanan sekiz kavram, DE’nin kavramsal temelini olusturmaktadir.
Farkli disiplinlerden beslenen bu yaklasimlar, atiklarin kaynaga doniistiiriilmesinden
kaynak verimliliginin artirilmasina, hizmet temelli i modellerinden yenileyici tasarima
kadar uzanan genis bir yelpazede, siirdiiriilebilir ve kapsayici bir ekonomik doniisiimiin

miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir.

2.1.4. Dongiisel ekonomi uygulamalari ve cerceveleri

Teoriler, modeller ve ¢erceveler birbirinden farkli kavramlar olarak siniflandirilsa
da uygulama biliminde bu terimler siklikla birbirinin yerine kullanilmaktadir (Nilsen,

2015). Bu baslik, DE’nin baz1 temel model ve ¢erceveleri incelemektedir.
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Nilsen (2015), uygulama biliminde kullanilan teorik yaklasimlarin ii¢ baskin
amact oldugunu belirtmektedir: (1) aragtirmanin uygulamaya doniistiiriilme siirecini
tanimlamak veya yonlendirmek (siire¢ modelleri); (2) uygulama sonuglarini etkileyen
unsurlar1 anlamak veya agiklamak (belirleyici ¢ergeveler, klasik teoriler, uygulama
teorileri); (3) ve uygulamay1 degerlendirmek (degerlendirme ¢erceveleri). Bu baglamda,
Lieder ve Rashid (2016) tarafindan gelistirilen cergeve (Sekil 2.2.), Nilsen (2015)
siniflandirmasindaki belirleyici c¢erceveler kategorisine dahil edilebilecek niteliktedir.
S6z konusu cergeve kaynak kitligi, cevresel etki ve ekonomik faydalar ile bunlar
arasindaki iliskilerin biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmasinin 6nemini vurgulamaktadir.
Kaynak kitligi, diinyanin kaynaklarinin smirli oldugu gercegine dayanmakta ve bu
baglamda kaynaklarin dongiiselligi, malzeme kritiklik diizeyi ve kiiresel jeopolitik
faaliyetler 1s181inda kaynaklarin dalgalanabilirligi gibi faktorler dikkate alinmaktadir.
Cevresel etki agisindan, minimum c¢evresel etki diinya genelinde uluslar, hiikiimet
organlari ve bireyler tarafindan istenilen bir durumdur. Bu dogrultuda, yeniden kullanim,
yeniden {liretim ve geri doniisiim gibi faaliyetler yoluyla kat1 atiklarin, ¢op sahalarinin ve
emisyonlarin azaltilmasi hedeflenmektedir. Ekonomik faydalar ise her kurulusun kéar elde
etmek ve rekabet avantaji saglamak amaciyla ekonomik kazang saglamaya ¢aligmasini
ifade etmektedir. Bu durum, yeni is modelleri, iiriin tasarimi, tedarik zinciri tasarimi ve
malzeme se¢imi gibi alanlarda biitiinciil bir yaklagim gerektirmektedir (Lieder & Rashid,
2016). Bu cergeve, uygulama sonuglarini etkileyen unsurlari agiklayan bir belirleyici

cerceve niteligindedir.
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Sekil 2.2. Dongiisel ekonomi ¢ercevesi

Kaynak: Lieder & Rashid, 2016

Baska bir ¢er¢eve ise RESOLVE c¢ergevesidir. Bu ¢ergeve, Ellen MacArthur
Foundation ve McKinsey & Company is birligiyle gelistirilmis ve 2015 yilinda
tamtilmistir. DE’ye gecisi desteklemek amaciyla olusturulan RESOLVE, farkh
Olceklerde uygulanabilen alti temel eylem alani sunmaktadir (Ellen MacArthur
Foundation, 2015): (1) Yenile (Regenerate), (2) Paylas (Share), (3) Optimize et
(Optimise), (4) Dongiiye al (Loop), (5) Sanallastir (Virtualise), (6) Degistir (Exchange).
Bu alt1 eylem, isletmelerin ve hiikiimetlerin DE’ye gecisini desteklemektedir (Ellen
MacArthur Foundation, 2015):

1. Yenile/Yeniden Uret (Regenerate): Yenilencbilir enerji ve malzemelere
gecisi ifade etmektedir. Bu eylem, ekosistemlerin saghigini geri kazanmak, korumak ve
yeniden canlandirmak amaciyla geri kazanilan biyolojik kaynaklarin biyosfere geri
kazandirilmasi ile ilgilidir (Ellen MacArthur Foundation, 2015).

2. Paylas (Share): Uriinlerin kullanicilar arasinda paylasiimas1 yoluyla
kullaniminin artirilmasina odaklanmaktadir. Bu, 6zel miilkiyete ait {iriinlerin esler arasi
paylastmi  veya  iirlin  havuzlarimin  kamusal olarak  paylasimi  yoluyla
gerceklestirilebilmektedir. Paylasim ayni1 zamanda, tirlinlerin teknik olarak kullanilabilir

oldugu siirece yeniden kullanilmast ve bakim, onarim ile dayaniklilig1 artiran tasarim
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yoluyla Omiirlerinin uzatilmasi anlamina gelmektedir (Ellen MacArthur Foundation,
2015).

3. Optimize Et (Optimise): Bir iirliniin performansini/etkinligini artirmaya ve
iiretim siireci ile tedarik zincirindeki atiklar1 ortadan kaldirmaya odaklanmaktadir. Bu
eylem, biiyiik veri, otomasyon, uzaktan algilama ve yoOnlendirme teknolojilerinden
yararlanmay1 da igerebilmektedir. Bu faaliyetlerin hicbiri iirliniin veya teknolojinin
degistirilmesini gerektirmemektedir (Ellen MacArthur Foundation, 2015).

4. Dongiiye Al (Loop): Bilesen ve malzemelerin kapali dongiiler iginde
tutulmasini ve i¢ dongiilere Oncelik verilmesini hedefleyen eylemleri kapsamaktadir.
Sinirli (yenilenemeyen) malzemeler igin bu, {irlinlerin veya bilesenlerin yeniden
iiretilmesi ve son care olarak malzemenin geri doniistiiriilmesi anlamina gelmektedir.
Yenilenebilir malzemeler igin ise bu, anaerobik sindirim ve organik atiklardan
biyokimyasallarin ¢ikarilmasi anlamima gelmektedir (Ellen MacArthur Foundation,
2015).

5. Sanallastir (Virtualise): Belirli bir faydanin fiziksel olarak degil, sanal olarak
sunulmasini hedeflemektedir (Ellen MacArthur Foundation, 2015).

6. Degistir (Exchange): FEski malzemelerin gelismis yenilenemeyen
malzemelerle degistirilmesini ve/veya yeni teknolojilerin uygulanmasini (6rnegin 3D
baski) amac¢lamaktadir (Ellen MacArthur Foundation, 2015).

Vaka caligmalar1 ve uzman goriismelerine dayali olarak yiiriitiilen aragtirmalar
sonucunda gelistirilen RESOLVE c¢ergevesi, isletmelerin ve hiikiimetlerin DE’ye gecisini
saglamak icin atabilecegi eylemleri sistematik bir bi¢imde ortaya koymaktadir.
RESOLVE ¢ergevesi, isletmeler ve kamu kurumlari i¢in dongtisel stratejiler gelistirme ve
biliylime girisimleri olusturma konusunda bir ara¢ sunmaktadir. Bu eylemler, fiziksel
varliklarin kullanim oraninmi artirmakta, kullanim Omiirlerini uzatmakta ve kaynak
kullanimini smirli kaynaklardan yenilenebilir kaynaklara dogru kaydirmaktadir. Ayrica,
her bir eylem digerini pekistirmekte ve hizlandirmaktadir (Ellen MacArthur Foundation,
2015). RESOLVE c¢ergevesi, aragtirmanin uygulamaya dontstiiriilmesine odaklandigi
icin Nilsen’in (2015) smiflandirmasina goére bir siire¢ ¢ercevesi olarak

degerlendirilmektedir.
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Tablo 2.1 RESOLVE c¢ergevesi

- Yenilenebilir enerji ve malzemelere gecis yapmak

&:li(z;zligen Uret Ekosistemlerin sagligini geri kazanmak, korumak ve iyilestirmek
g - Geri kazanilmis biyolojik kaynaklari biyosfere iade etmek
- Varliklar1 paylasmak (6r. arabalar, odalar, cihazlar)
Paylas (Share) - Yeniden kullanim/ikinci el kullanimi tesvik etmek
- Bakim, dayamiklilik ve yiikseltilebilirlik i¢in tasarim yoluyla iiriin
Omriinii uzatmak
- Uriiniin performansini/etkinligini artirmak
Optimize Et - Uretim ve tedarik zincirinde atiklar1 ortadan kaldirmak
(Optimise) - Biiylik veri, otomasyon, uzaktan algilama ve yonlendirme
teknolojilerinden yararlanmak
- Uriinleri veya bilesenleri yeniden iiretmek
R - Malzemeleri geri doniistiirmek
Déngiiye Al (Loop) - Anaerobik sindirim yapmak
- Organik atiklardan biyokimyasallar elde etmek
- Dogrudan maddesizlestirme (6r. kitaplar, CD’ler, DVD’ler,
Sanallastir hat)
(Virtualise) seyana

- Dolayli maddesizlestirme (0r. ¢evrim igi aligveris)

- Eskiyi gelismis, yenilenemeyen malzemelerle degistirmek
Degistir (Exchange) - Yeni teknolojileri uygulamak (6r. 3B baski)

- Yeni {iriin/hizmet segmek (6r. cok modlu ulagim)

Kaynak: (Ellen MacArthur Foundation, 2015)

Kirchherr vd., (2017), DE ile ilgili 114 tanim1 analiz ederken temel ilkeleri dikkate
alir ve bu tanimlar1 R ¢ergevelerine iliskin olanlar ve sistem bakis agisina dayananlar
olmak iizere iki tiire aywrirlar. Kirchherr vd., (2017), ¢esitli “R” ¢ergevelerinin hem
akademide hem de uygulayicilar tarafindan onlarca yildir kullanildigini ve birgok
arastirmacinin bu “R” cercevelerini DE’nin “nasil yapilir” kismi olarak gordiigiinii ve
dolayistyla onun temel ilkelerinden biri olarak degerlendirdigini 6ne siirmektedir. Bu tiir
hiyerarsilerde en belirgin “R” ozellikleri azaltma (reduce), geri doniisim (recycle),
yeniden kullanim (reuse) ve geri kazanim (recover) olarak gosterilmektedir. Bazi
cergeveler “3R,” “4R,” “6R,” ve “OR” olarak adlandirilmaktadir. Bu ¢ergevelerin ¢ogu,
genel olarak R’leri dncelik sirasina koyan bir hiyerarsi yapisin1 paylagsmakta ve bu yapida
ilk sirada yer alan “R” (6rnegin 4R ¢ergevesinde “azalt (reduce)”) en oncelikli olan kabul

edilmektedir. Bu tiir bir ¢cergeve de esasen bir siire¢ modeli ya da siire¢ ¢ercevesidir.
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Tablo 2.2 9R Cergevesi

Strateji

Daha akilli Girtin
kullanimi ve

RO Reddet (Refuse)

Uriinii islevinden vazgecerek veya aym islevi
kokten farkli bir iiriinle sunarak gereksiz hale
getirmek.

R1 Yeniden diisiin

Uriiniin kullanimin1 daha yogun hale getirmek (or.

. (Rethink) iiriinii paylagsmak).
iiretim = S -
Urlin dretimi veya kullaniminda verimliligi
R2 Azalt (Reduce) artirarak daha az dogal kaynak ve malzeme
tiilketmek.
R3 Yeniden kullan Hala iyi durumda olan ve orijinal islevini yerine
(Reuse) getiren atilmis Uiriiniin baska bir tiiketici tarafindan
yeniden kullanilmasi.
. Arnizali iirlinlin onarilmasi ve bakimi yapilarak
— R4 Onar (Repair) oo o1 isleviyle kullanilabilmesini saglamak.
runun ve R5 Yenile e ] .
parcalarinin (Refurbish) Eski bir iirlinii yenilemek ve giincel hale getirmek.
Omriind uzatmak R6 Yeniden iiret Atilmis bir iriiniin pargalarin1 kullanarak ayni
(Remanufacture) isleve sahip yeni bir iiriin liretmek.
aRIZl;{T:rll((iiil Atilmis {irlinleri veya parcalarii farkh bir isleve
(Re;furpose) sahip yeni bir iiriinde kullanmak.

Malzemeleri isleyerek aymi (yiiksek kalite) veya

R8 Geri doniistir 4.1 diisiik (diisiik kalite) seviyede kalite elde

Malzemelerin

faydal (Recycle) etmek.
kullanimm R9 Geri Kazan . o .
(Recover) Malzemeyi enerji geri kazanimi ile yakmak.

Kaynak: Kirchherr vd., 2017

Malik vd. (2022) tarafindan KOBI’lerin DE’yi benimsemesini etkileyen unsurlar
gdsteren bir cerceve sunmustur. Cergevenin iist kismi, KOBI’lerin DE’yi benimsemesini
etkileyen ¢ok diizeyli engelleri ele almaktadir ve bu engelleri ii¢ kategoriye ayirmaktadir:
biligsel (cognition), isteme (volition) ve eylem (action) engelleri. Malik vd. (2022), bu
engellerin makro, mezo ve mikro diizeyleri kapsayan bir stireklilik {izerinde var oldugunu
one slirmektedir. Makro diizeyde, hiikiimet tesvikleri ve diizenleyici ¢ergeve eksikligi ile
degisim ihtiyacinin mesru sekilde kabul gormemesi, tiim DE faaliyetlerini goniillii hale
getirmektedir. Yani, DE uygulamalar1 ve faaliyetleri zorunluluk tagimamaktadir. Bu
durum, degisime gerek olmadigim1 diislinen liderlerin goriisleriyle ortaya ¢ikan
tutarsizliklar1 gliglendirmektedir. Ayrica, mezo ve mikro diizeylerde, isletmelerin DE’yi
benimsemesi icin somut bir is gerekgesine, c¢alisanlar icin egitim ve gelisim
programlarina, DE’nin temel kavramlarina dair farkindaliga, liderlik ve yonetime ihtiyag
duyulmaktadir. Bu da KOBI’lerde calisanlara DE degerlerini tesvik etmek amaciyla
destek, esneklik ve yetkilendirme saglanmasini gerektirmektedir (Malik vd., 2022).

14



KOBI’lerin DE’yi Benimsemesini Etkileyen Cok Diizeyli Engeller

Eylemle Tigili Etkiler:
Mikro diizeyde liderlik ve
yonetsel destegin, giiclendirme,
DE degerlerini benimsemeyi
tesvik etmek igin deneme
esnekligi
ve siyasi siirecler ile eylemleri
yirtitme konusundaki etkileri.

\_

Tekrarlar
(Recitals)

4 N

Istemeyle (Goniilliliikle) ilgili
Etkiler:
Mezo ve makro diizeyde ddiiller|
ve tegvikler, egitim ve dgretim,
siireg iyilestirme ve deZisim icin
finansman saglanmasi.

o /

KOBI’lerin 4R DE
Benimsemesi
(Azalt, Yeniden
[Kullan, Geri Déniistiir,
Yeniden Amaclandir)

Rutinler
(Routines)

s p

Bilisle (Kavramsal) ilgili
Etkiler:

Makro diizeyde hiikiimet
diizenlemeleri, paydaslarin ve
miisterilerin DE ilkelerini kabul
etmesi.

- /

Ritiieller (Rituals)

.

3R - DE Benimsemenin Yumusak Kolaylastiricilar: J

Sekil 2.3. KOBI’lerde DE’nin benimsenmesine yonelik kavramsal gerceve

Kaynak: Malik vd., 2022

Cercevenin alt kismi, DE’nin “4R” (azalt (reduce), yeniden kullan (reuse), geri

dontistiir (recycle), tekrar amaglandir (repurpose)) ilkelerini benimsemek zorunda olan ti¢

soyut faktdre (rutinler, ritiieller ve tekrarlar) atifta bulunmaktadir. lk olarak, KOBI’lerin

yeni ¢alisma bigimleri (rutin davraniglar) gelistirmesi ve bunlar siiregler, kaynaklar ve

bilgi paylagimi gibi giinliik faaliyetlerine yerlestirerek yeni bir kurumsal kiiltiir

olusturmalar1 gerekmektedir (Malik vd., 2022). Ayrica, degisim liderlerinin stirekli

tekrarlar yapmasi ve ritiielleri degistirmesi gerektigi de vurgulanmaktadir. Bu durum,

arastirmanin 6zlinili olusturan aligkanliklarin degisimini ifade etmektedir. Aliskanliklar

genellikle bilingdis1 diizeydedir ve diisiinmeden gergeklestirilen davranislardir. Kolektif

aligkanliklar, normal ve dogru kabul edilen davranis bigimlerini ve is yapma tarzlarini
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sekillendirerek kiiltiirii olusturur. Bu durum, kiiltiiriin daha kat1 bir yapiya biiriinmesine
ve dolayisiyla degisimin zorlasmasina neden olur.

Bu tiir cergeveler, uygulayicilarin DE’yi etkileyen unsurlar1 anlamalarina,
uygulamanin nasil ele alinabilecegine dair yaklasim gelistirmelerine ve ilerlemeyi
degerlendirmelerine yardimci olabilirken; esasen, bir organizasyonun {iriinleri ve
materyalleri siirekli olarak yeniden kullanmanin ekonomik olarak uygulanabilir yollarini
bularak ve miimkiin oldugunda yenilenebilir kaynaklar1 kullanarak bir deger Onerisi
gelistirmesini saglayan yenilik¢i dongiisel is modelleridir (Bocken vd., 2016). Ancak,
yeni ig modellerinin gelistirilmesi yeni bir diigiince tarzi, yeni rutinler ve ritiieller
gerektirir. Malik vd.nin (2022) belirttigi gibi bu rutinler ve ritieller, degisim ve DE’ye
gecis siireci ele alinmadigi takdirde birer engel haline de gelebilir.

Arastirmacilar, bagkalarinin benimsemesi i¢in yeni is modeli fikirleri ortaya
koymustur. Ancak bir fikirler ne kadar cazip olsa da gercege doniismesi i¢in bir¢cok
aktoriin ayn1 sekilde diisiinmesini gerektirmektedir. Yeni bir i modelinin basartya
ulagmast, birgok aktoriin farkli davraniglar sergilemesini zorunlu kilmaktadir. Bu aktorler,
s0z konusu fikirlere yonelik tutum, inang, deger ve duygulari bakimindan farklilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle, yeni bir is modelinin hayata gegirilmesi siirecinde bu tiir

mikro diizey davraniglarin dikkate alinmasi 6nem arz etmektedir.

2.1.5. Dongiisel ekonominin benimsenmesinde destekleyici faktorler

DE uygulamalarinin etkin sekilde hayata gecirilebilmesi, yalnizca teorik
cerceveler ve stratejik planlamalarla sinirli kalmayip, uygulamaya yonelik cesitli
destekleyici faktorlerin varligini da gerekli kilmaktadir. Bu baglamda, DE’nin
benimsenmesini kolaylastiran kurumsal, sosyal ve yapisal unsurlarin belirlenmesi biiyiik
onem tagimaktadir. Literatiirde siklikla vurgulanan bu faktorler; liderlik ve iist yonetim
destegi, paydas is birligi, hiikiimet politikalar1 ve finansal kaynaklara erisim gibi ¢ok
boyutlu etkenleri igermektedir. Asagida, DE’nin benimsenmesini saglayan bu temel

faktorler ele alinmaktadir.

2.1.5.1. Liderlik ve iist diizey yonetim taahhiidii

Ust yonetimin taahhiidii DE uygulamalarinin basarisi igin kritik bir unsurdur.

Literatiir, yoneticilerin kaynak tahsisi ve stratejik kararlar1 araciligiyla bu doniigim
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siirecine yon verdigini ortaya koymaktadir (Wijethilake & Lama, 2019). Giiclii liderlik,
kurum igi kiilttirel degisimi desteklerken, calisan bagliligini artiracak ortak vizyonlarin
olusmasina da katki saglamaktadir (Sohal & De Vass, 2022). Ayrica, yoneticilerin DE’ye
olan giiveni, doniisiim silirecinde kurumsal uyumun saglanmasi agisindan belirleyici bir

rol oynamaktadir (Centobelli vd., 2020).
2.1.5.2. Paydas is birligi

DE’nin basarili bir sekilde benimsenmesi hem kurum i¢i hem de kurum disi
paydaslarla is birligini gerektirmektedir. Bu baglamda, hiikiimetten tedarikgilere, sivil
toplumdan finansal kuruluslara kadar birgok aktoriin destekleyici rolleri oldugu
vurgulanmaktadir (Sohal vd., 2022). Ozellikle KOBI’ler igin, bilgi eksikliklerinin
giderilmesi ve kaynak erisiminin saglanmasi agisindan bu ¢ok paydasl yapilar 6nemli
firsatlar sunmaktadir (Aarikka-Stenroos vd., 2022). Ayrica, paydaslar siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin tesviki i¢in “egitici, koordinator, finansor” gibi ¢esitli roller

tistlenmektedir (Journeault vd., 2021).
2.1.5.3. Devlet/Hiikiimet destegi

Hiikiimetlerin politika yapici rolleri, DE’nin benimsenmesini dogrudan
etkilemektedir. Mali tesvikler, vergi diizenlemeleri, AR-GE hibeleri ve kamu alimlar1 gibi
uygulamalar, isletmeleri siirdiirilebilir is modellerine ge¢meye tesvik etmektedir
(Virmani vd., 2022). Bununla birlikte, hiikiimetin sektorler aras1 koordinasyonu
saglayarak DE’ye iliskin farkindalik yaratmasi ve sistemsel engelleri ortadan kaldirmasi

beklenmektedir (Keulen & Kirchherr, 2021).
2.1.5.4. Dongiisel ekonomi finansmaninin varhgi

DE’ye gecis, geleneksel finansman modelleri acisindan yeni riskler dogurmakta
ve bu durum 6zellikle KOBI'ler i¢in finansmana erisimi zorlastirmaktadir (Austin &
Rahman, 2022). Bu nedenle, yesil finansman, 6z kaynaklar, bor¢ finansman1 ve kamu
destekleri gibi alternatif finansman kaynaklar1 kritik dnem tasimaktadir (Ghisetti &
Montresor, 2020). Ayrica, finansmanin mevcudiyeti sadece yatirimi degil, teknolojik

gelisim ve farkindalifin artmasimi da tetiklemektedir (Mathivathanan vd., 2022).
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Hiikiimet destekli finansal mekanizmalar ise, dongiisel tedarik zincirlerinin yeniden

yapilandirilmasinda 6nemli rol oynayabilir (Jinru vd., 2022).

2.1.6. Dongiisel ekonominin simirhliklar:

DE, literatiirde genellikle olumlu yonleriyle ele alinmaktadir ancak uygulamada
karsilagilan bazi siirlilik ve elestiriler de dikkat ¢ekmektedir (Corvellec vd., 2022;
Zwiers vd., 2020). Bu baslikta, DE’nin uygulanmasima iliskin pratik sorunlara
odaklanilmakta ve bu ekonomik modelin savunucular tarafindan 6ne siiriilen sistemsel
doniisiim iddialarinin ne 6lgiide gergeklesebilecegi sorgulanmaktadir.

DE uygulamalarinda isletmelerin karsilastig1 zorluklar, sinirl sayida ¢alismada
ele alinmaktadir. Bununla birlikte bazi ¢alismalar bu konuyu giindeme tagimislardir.
Ormegin Rizos vd. (2016), yeni kurulan girisimler ve KOBI’lerin karsilastig1 baslica
engelleri su sekilde siralamaktadir: tedarik ve talep aglarinda destek eksikligi, sermaye
yetersizligi, hiikiimet destegi eksikligi, idari yiikler, teknik bilgi eksikligi, genel bilgi
eksikligi ve isletme ici cevresel kiiltiiriin zayif olmasi. Bu engellerin yaninda, ag kurma,
finansal caziplik, tanmirlik, kisisel bilgi ve hiikiimet destegi gibi bazi itici gli¢ler de
degerlendirilmektedir. Kirchherr vd. (2018), DE’nin benimsenmesinin Oniindeki
engelleri Avrupa Birligi (AB) baglaminda kiiltiirel, diizenleyici, piyasa ve teknolojik
olmak tiizere dort ana baslik altinda siniflandirmaktadir. Tura vd. (2019) ise gevresel,
ekonomik, sosyal, kurumsal, teknolojik, bilgilendirici ve tedarik temalar1 izerinden hem
engellere hem de itici giiclere dikkat cekmektedir.

Literatiirde DE ile dijitallesme ve Sanayi 4.0 teknolojileri arasinda giiclii bir iliski
kurulmaktadir. Nesnelerin interneti (Internet of Things (IoT)), bilyiik veri ve analitik gibi
teknolojiler; malzeme takibi, izlenebilirlik, talep {izerine iiretim ve paylasim ekonomisi
uygulamalariyla DE’nin isleyisini kolaylastirmaktadir (Liu vd., 2022; Despeisse vd.,
2017). Ancak bu teknolojilerin enerji tiiketimi ve kiiresel tedarik zincirlerindeki tasima
faaliyetleri gibi cevresel etkileri yeterince degerlendirilmemektedir. Teknolojiye asiri
odaklanmak, biiylimenin ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve insan refah1 gibi 6ncelikler kiyasla
On plana ¢ikmasina neden olabilmektedir (Corvellec vd., 2022; Friant vd., 2021). Ayrica,
biyolojik ¢esitliligin géz ardi edilmesi ve teknoloji temelli yaklasimlarin ¢evreye daha
fazla zarar verme riski tasidig1 da belirtilmektedir (Buchmann-Duck & Beazley, 2020).

Tiiketici rolii de DE literatiirtinde siklikla ihmal edilmektedir. Ancak dongiisel

tiketim davraniglarinin gerceklestirilmesi noktasinda belirleyici bir 6neme sahip
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olmaktadir (Kirchherr vd., 2017). Uriinleri onarma, dogru sekilde geri déniistiirme ya da
miilkiyet yerine kiralama gibi davranislarin tesvik edilmesi i¢in bir¢ok faktor dikkate
alinmalidir (Hobson & Lynch, 2016). Hobson (2020), fiyatlandirma ve etiketleme gibi
tiikketici davranisin1 yonlendirmeye yonelik geleneksel araglarin, sosyal degisim igin ne
derece etkili olabilecegini sorgulamaktadir. Bu da DE’nin daha iyi atik yonetimi ile
birlikte siirdiirdiigii tiiketim modelinin igsel ¢eliskilerini ortaya koymaktadir. Vogel ve
Hickel’in (2023) yakin tarihli ¢alismasi, yiiksek gelirli tilkelerde stirdiiriilebilir ekonomik
bliylime ile karbon emisyonlarini azaltma hedeflerinin g¢elistigini gostermektedir.
Arastirma, yesil bliylime yaklagimlarinin Paris Anlasmasi taahhiitlerini yerine getirmek
icin yetersiz kaldigini1 ortaya koymaktadir. DE’nin mevcut gercevesi, koklii ekonomik
yapilarin stirdiirtilebilirlik goriiniimii altinda korunmasina neden olabilmektedir. Bu da
teknolojik verimlilik artisina dayanan “zayif siirdiiriilebilirlik” yaklagiminin tercih
edilmesine, radikal doniisiim Ongoren “giiclii siirdiiriilebilirlik” perspektifinin ise geri
planda kalmasina yol agmaktadir (Hobson & Lynch, 2016; Hobson, 2013). DE’nin
“radikal” bir degisim sundugu yoniindeki sdylemler, cogu zaman mevcut gii¢ iliskilerini
ve yapisal sorunlar1 sorgulamamakta, bu yOniiyle doniisiim potansiyelini
siirlandirmaktadir.

Sonug olarak, DE’nin daha etkili olabilmesi i¢in radikal sdylemlerden ziyade,
kaynaklarm adil dagilimin1 gozeten, ekolojik, ekonomik ve sosyal oncelikler arasindaki
gerilimleri dengeleyen, biiyiime odakli yaklasimlardan uzaklasan ve seffaf, gercekei
¢Ozlimler sunan bir yapiya yonelmesi gerekmektedir (Corvellec vd., 2022; Johansson &

Henriksson, 2020).

2.2. Siirdiiriilebilirlik ve Siirdiiriilebilir Pazarlama

2.2.1 Siirdiiriilebilirlik kavrami

Stirdiiriilebilirlik, ¢evresel koruma kokenlerinden 6nemli dl¢lide evrilerek sosyal
ve ekonomik boyutlar1 da kapsayan ¢ok boyutlu bir ¢erceveye doniigmiistiir. Kavram,
Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun (World Commission on Environment and
Development (WCED)) 1987 yilinda yayimladigi “Ortak Gelecegimiz” baglikli
Brundtland Raporu ile resmi olarak taninmis ve “gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini
karsilama yeteneklerini tehlikeye atmadan, bugiiniin ihtiyaclarmi karsilamak™ seklinde

tanimlanmistir (World Commission on Environment and Development, 1987). Bu temel
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tanim, isletmelerin ve politika yapicilarin siirdiiriilebilir uygulamalara yaklagiminm
sekillendirmistir. Ayrica hem kaynaklarin korunmasini hem de adil ekonomik kalkinma
ve sosyal refaha odaklanilmasini saglamistir. Bu durum, Thorun ve Zimmer (2017)
tarafindan ortaya konan yaklasim ile oOrtlismektedir. Thorun ve Zimmer (2017)
yaklagimina gore siirdiiriilebilirlik; ekonomik, sosyal ve ¢cevresel olmak iizere iic boyutta
ele almmakta ve hem arz (sirketler) hem de talep (tliketiciler) perspektifinden
degerlendirilmektedir. Ekonomik boyutta sirketler, siirdiiriilebilir biiylime ve refah
artisin1 hedeflerken; tiiketiciler ol¢iilii tiikketim, paylasim ve onarim gibi uygulamalara
yonelmektedir. Sosyal boyutta sirketler, istihdam yaratma, ¢alisma kosullarini iyilestirme
ve sosyal entegrasyonu saglama gibi faaliyetlerde bulunurken; tiiketiciler adil ticaret gibi
etik tiiketim davranislarini benimsemektedir. Cevresel boyutta ise sirketler, kaynak
israfin1 Onleyen, atik olusumunu azaltan ve iklim dostu iiretim siiregleri gelistirirken;
tilketiciler ¢evreye duyarli, kaynak tasarrufu saglayan ve olgili tiiketim aliskanliklarini
tercih etmektedir. Bu yaklagim, ekonomik ¢ikarlarin sosyal sorumluluk ve cevresel
koruma ile dengelenmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Thorun ve Zimmer (2017) tarafindan ortaya konan ii¢ boyutlu stirdiiriilebilirlik
yaklasimi, Elkington’un (1994) ortaya koydugu Uglii Temel Cizgi (UCT) modeli ile
onemli Ol¢iide ortlismektedir. Her iki ¢ergeve de ekonomik, sosyal ve ¢evresel boyutlar
biitiinciil bir sekilde ele alarak isletmelerin ve tiiketicilerin siirdiirtilebilirlik hedeflerine
uyumlu stratejiler gelistirmesini amaglamaktadir. Elkington (1994) tarafindan yilinda
ortaya konan {iclii temel ¢izgisi (UCT) (Triple Bottom Line) modelidir. UCT cergevesi,
sirketlere basariy1 yalnizca kar iizerinden degil sosyal ve gevresel etkileri lizerinden de
Olgmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Bu yaklasim, kurumsal sosyal sorumluluk
hedefleriyle uyumlu olup, sirketleri faaliyetlerine biitiinciil bir bakis acistyla yaklasmaya
tesvik etmektedir.

UCT ¢ergevesi ii¢ temel boyuttan olusmaktadir:

« Insan (People): Bu boyut, bir sirketin veya isletmenin tiim paydaslari {izerindeki
sosyal etkisini ve onlar i¢in hem simdi hem de gelecek nesillerde nasil deger yarattigini
kapsamaktadir. Calisan refahi, toplumsal katilim, adil ¢alisma uygulamalar1 ve etik is
yapma bu kapsama dahildir (Jonker, 2023).

* Gezegen (Planet): Cevresel boyut, sirketin karbon emisyonlari, kaynak
kullanimi, atik {retimi ve g¢evresel bozulma gibi ekolojik ayak izini kapsamaktadir

(Jonker, 2023).
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« Kar (Profit): UCT, etik ve ¢evresel sorumluluklar1 vurgulamakla birlikte, bir
isletmenin siirdiirtilebilirligi i¢in karliligin 6nemini de kabul etmektedir. Finansal olarak
basarisiz olan bir sirket, uzun vadede ne topluma ne de ¢evreye olumlu katki saglayabilir

(Jonker, 2023).

Bu ii¢ siitun arasinda denge kurarak UCT, isletmelerin hissedarlara, topluma ve gevreye
deger yaratmasina yardimci olmaktadir. Bu anlamda UCT, geleneksel hissedar odakli is
modelinden, calisanlar, toplumlar ve c¢evresel kuruluslar gibi cesitli paydaslarin
¢ikarlarinin kurumsal bagarin ayrilmaz bir pargasi olarak goriildiigii paydas modeline
gecisi yansitmaktadir. UCT cercevesinde siirdiiriilebilirligi saglamak, ii¢ boyut arasindaki
cikar catismalari nedeniyle ¢esitli zorluklar barindirmaktadir. Ornegin, cevresel
stirdiiriilebilirligi artirmak genellikle ¢evre dostu malzemeler, yenilenebilir enerji veya
atik azaltma teknolojileri gibi ek maliyetler gerektirmektedir ve bu da kar hedefleriyle
celisebilmektedir. Benzer sekilde, diisiik maliyetli is giicline dayali sektorlerde adil
calisma kosullarim1 saglamak, operasyon maliyetlerini artirarak fiyat rekabetciligini
azaltabilmektedir.

Stirdiiriilebilirlik duragan bir kavram degildir; yeni zorluklara, teknolojilere ve
toplumsal beklentilere yanit olarak evrilmektedir. Son donemde, kaynaklarin miimkiin
oldugunca uzun siire kullanimda tutulmasini hedefleyen DE kavramina dogru bir kayma
yasanmaktadir. Geri doniigiim, yenileme ve yeniden tlretim gibi uygulamalari iceren bu
yaklagim ve kaynak tiiketimini azaltirken tiiketici talebini karsilamaya devam edebilmesi
icin potansiyel bir yol sunmaktadir (Ellen MacArthur Foundation, 2021). Ayrica dijital
platformlar ve seffaflik araclarinin yiikselisi, tiiketicilerin markalarin siirdiiriilebilirlik
uygulamalar1 hakkinda ayrintili bilgiye erigsmesini saglayarak hesap verebilirligi
artirmistir. Orne@in, mobil uygulamalar ve ¢evrim igi platformlar, tiiketicilerin satin
aldiklar iriinlerin kokenlerini takip etmelerine imkéan tanimakta ve bilingli kararlar
almalarim1 giiclendirmektedir (Schultz & Wehmeier, 2010). Tiiketiciler sirket
uygulamalarina dair daha fazla goriiniirlik kazandikca, isletmeler de faaliyetlerini
yiizeysel degil, gercekten siirdiiriilebilir ilkelere uygun hale getirme konusunda daha fazla

baski hissetmektedir.
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2.2.2. Siirdiiriilebilir pazarlama kavraminin tanimlanmasi

Siirdiiriilebilir pazarlama kavrama, ilk kez 1995 yilinda Sheth ve Parvatiyar kullanmistir.
Bu kavrami agirlikli olarak ekolojik bakis agisindan hem isletmelere hem de topluma bir
biitlin olarak katkida bulunan, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini daha ¢evre dostu iiriin ve
hizmetlerle yonlendiren ve karsilayan proaktif bir stratejik faaliyet olarak
tanimlamislardir. Ardindan, van Dam ve Apeldoorn (1996), siirdiiriilebilir pazarlamanin
stirdiiriilebilir kalkinma ekonomisinden kaynaklandigini belirterek, makro pazarlama
perspektifinden konvansiyonel pazarlamanin ekolojik ve toplumsal degisimlere ve
sinirlamalara  uyum saglamast gerektigini vurgulamistir. Elkington (1998) ise
stirdiiriilebilir pazarlamanin, {iriiniin tiim yasam dongiisii boyunca ekonomik, ekolojik ve
toplumsal meseleler ve hedefler arasinda {i¢lii bir denge kurulmas1 gerekliligini ortaya
koydugunu ifade etmistir. Fuller (1999), siirdiiriilebilir pazarlamayn, tiiketici ihtiya¢larini
kargilamayi, isletme hedeflerini gergeklestirmeyi ve ekosistemi korumayi kapsayan
hedeflere ulagsmak amaciyla {riin gelistirme, fiyatlandirma, tanmitim ve dagitim
faaliyetlerini planlama, uygulama ve kontrol etme siireci olarak tanimlamaktadir. Charter
vd. (2002) perspektifi genisleterek, siirdiiriilebilir pazarlamayi, siirdiiriilebilir mal ve
hizmetlerin iiretimi ve teslimi yoluyla tiiketicileri, sahipleri ve diger paydaslari ayn1 anda
tatmin etmeye odaklanan daha genis bir yonetim konsepti olarak ele almaktadir. Belz
(2006), siirdiiriilebilir pazarlamayi, tiiketiciler ve toplumsal ve dogal cevre ile
stirdiiriilebilir iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi tizerine temellendirmektedir. Boylece
isletme hem toplumsal hem de ekolojik deger yaratmakta ve bunlar1 aymi anda
sunmaktadir. Jamrozy (2007), turizm alaninda siirdiiriilebilir pazarlamanin, tiiketici,
ekolojik ve toplumsal hedeflerin birlikte degerlendirilmesini ve entegre edilmesini
gerektirdigini agiklamaktadir. Beltz ve Peattie (2009), siirdiiriilebilir pazarlamanin temel
ozelligi olarak uzun vadeli olmayi, yani siirekliligi ve alternatif ¢oziimler sunmay1
vurgulamaktadir. Bu alternatifler; (1) ¢evresel olarak yonelimli (tiiketici ihtiyaglarini
karsilama ¢abasinda diinyanin ekolojik siirliliklarini kabul eden ve dikkate alan), (2)
uygulanabilir (teknik olarak miimkiin ve ekonomik agidan gerekg¢elendirilebilir), (3) etik
(toplumsal adaleti tesvik eden ve yaygin olarak kabul gormiis etik dist is
uygulamalarindan kag¢inan) ve (4) miimkiin oldugunca genis bir paydas kitlesiyle
diyaloga dayali olmas1 gerektigini belirtmektedir. Dolayisiyla, siirdiiriilebilir pazarlama,
stirdiiriilebilir kalkinma kavrami ile modern pazarlama araglarinin uygulanmasinin bir tiir
sinerjisini temsil etmektedir. Klasik pazarlama anlayisindan evrimlesmis olup, standart

ekonomik ve teknolojik yaklasimi, modern iliski pazarlamasini, toplumsal, etik, ekolojik
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ve kusaklararasi perspektifleri stirdiirtilebilir kalkinmanin temel unsurlari olarak bir araya
getirmektedir (Belz & Peattie, 2009). Belz ve Peattie (2009), bu tiir bir siirdiiriilebilir
pazarlama anlayisinin, ekolojik farkindalik, etik, ekonomik ve teknolojik uygulanabilirlik
ile tim paydaglarin katilmimmi aymi anda saglayan deger sunma faaliyetlerini
destekledigini belirtmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama, miisteriler, toplumsal ¢evre ve
dogal cevre ile iliskiler kurma ve siirdiirme olarak da tanimlanabilir (Nefat, 2015). Bu,
siirdiiriilebilir bir toplumun olusturulmasi i¢in gerekli bir 6n kosul olup, tim
siirdiiriilebilir kalkinma ilkeleri ve kavramlarini benimsemis bir isletme i¢in rekabet
avantaj1 saglamaktadir. Meler ve Magas (2014) da daha genis bir yaklasimi savunarak,
stirdiiriilebilir pazarlamay1, sinirlt meveut kaynaklarin, tiiketicilere ve diger paydaslara en
yiiksek degeri sunma siirecinde etkin bicimde kullanildig1 yeni bir vizyon olarak tanimlar;
bu siirecte toplumun ve ¢evrenin uzun vadeli ¢ikarlar1 dikkate alinir. Meler ve Maga$
(2014) gore siirdiiriilebilir pazarlama, iiretim ve tiikketimin tiim ekolojik maliyetlerinin
kargilanmasini ve siirdiiriilebilir kalkinma ile uyumlu siirdiiriilebilir bir ekonomi yaratma
cabasini igeren daha radikal bir yaklagimdir.

Sonu¢ olarak, tiim tanim yaklasimlardan anlasilacagi {lizere siirdiiriilebilir
pazarlama; c¢evresel ve sosyal sorumlulugun yani sira ekonomik ilerlemeyi de dikkate

alan, proaktif, 6ngoriilii ve vizyoner bir konsept olarak tanimlanabilir.

2.2.3. Siirdiiriilebilir pazarlamanin ilkeleri

Geleneksel is modelleri, genellikle hissedarlara deger yaratmaya odaklanmakta ve
diger paydaslarin ¢ikarlarin1 ihmal etmektedir. Cevre dostu isletmeler ise, calisanlar,
hissedarlar, tedarik zincirleri, sivil toplum ve ¢evreyi kapsayan tiim paydaglara deger
yaratmay1 Onceliklendiren modeller gelistirerek kurumsal yapiyr  yeniden
sekillendirmektedir (Whelan & Fink, 2016). Sirdiirilebilir pazarlamanin temeli,
sirketleri ahlaki ve ¢cevresel agidan sorumlu davranislara yonlendiren ve deger yaratan bir

dizi temel degere dayanmaktadir.

2.2.3.1. Cevresel sorumluluk

Cevresel  sorumluluk  kavrami, siirdiiriilebilir  pazarlamanin  temelini
olusturmaktadir. Cevresel sorumluluk, isletmelerin ¢evreyi koruma, kirliligi 6nleme ve

diger cevresel zararlari azaltma konusunda sahip olduklar1 ahlaki yiikiimliilik olarak
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tanimlanmaktadir (King, 2025). Bu ytikiimliiliikkler; kaynak verimliligi, atik azaltma ve
cevre dostu malzemelerin kullanimi gibi uygulamalart igermektedir. Cevresel
sorumluluk, isletme faaliyetlerinin olumsuz g¢evresel etkilerini azaltma taahhiidiinti de
kapsamaktadir (Polonsky & Rosenberger, 2001). Bu baglamda, Kotler ve Gary (2017),
cevresel sorumlulugun 6nemini vurgulamaktadir. Kotler ve Armstrong (2017), pazarlama
stratejilerinin zaman iginde nasil degistigini ve cevresel sorumlulugun giderek daha
onemli hale geldigini tartismaktadir. Ayrica, isletmelerin ¢evresel sorunlara ¢oziim
getirmesi, ekolojik ayak izlerini azaltmasi ve siirdiiriilebilir uygulamalar1 hayata
gecirmesi  gerektigini savunmaktadirlar. Cevresel sorumluluk, faaliyetlerin ¢evre
tizerindeki etkilerini fark etmek ve s6z konusu ekolojik ayak izini azaltma yoniinde ¢aba
gostermeyi gerektirmektedir. Enerji kullanimini ve atik {iretimini azaltmak, ¢evre dostu
ulagimi tesvik etmek ve ekolojik bilince sahip sirketleri desteklemek, bireylerin veya

sirketlerin ¢evresel sorumluluklarini yerine getirmenin bazi 6rnekleri arasinda verilebilir.

2.2.3.2. Sosyal sorumluluk

Sosyal sorumluluk, isletmelerin hissedar degerini maksimize etmenin &tesinde,
toplumun refahina katkida bulunacak sekilde faaliyet gdstermesi gerektigini ifade
etmektedir (Ganti, 2024). Sirdiiriilebilir pazarlama, sirketlere kar odakli dar bir
yaklasimin Gtesine gecgerek sosyal sorumlulugu da benimsemeleri cagrisinda
bulunmaktadir. Bu anlayis, sirket ve isletmeleri, eylemlerinin toplum {izerindeki olasi
etkilerini diisiinmeye tesvik etmektedir. Bir sirket, hayirseverlik faaliyetleri, goniilliiliigii
tesvik etme, etik calisma uygulamalarini benimseme ve ¢evre dostu girisimler uygulama
gibi yollarla sosyal sorumluluga bagliligin1 gosterebilmektedir (Ganti, 2024). Etik ve
sosyal sorumluluk igeren girisimlere aktif olarak katilan isletmeler, toplum {izerinde
olumlu etki yaratmakta ve topluluk i¢indeki daha genis rollerinin farkinda olduklarini
gostermektedir (Kotler & Lee, 2005).

Sosyal sorumluluk yaklasimi, isletmelerin sadece kar amaciyla hareket
etmedigini, bununla birlikte faaliyet gosterdikleri topluluklarin refahini dikkate alma ve

bu refaha katkida bulunma ytikiimliiliigii tasidigini ortaya koymaktadir.
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2.2.3.3. Ekonomik siirdiiriilebilirlik

Sosyal ve ¢evresel sorumluluklar: vurgularken siirdiiriilebilir pazarlama, kurumsal
stirdiiriilebilirligin finansal gerekliligini de savunmaktadir. Ekonomik siirdiiriilebilirlik,
cevresel, toplumsal ve sosyal faktorleri dikkate alarak uzun vadeli finansal biiyliimeye
katkida bulunan faaliyet veya uygulamalarda bulunmay1 ifade etmektedir. Burada temel
amag, ekonomik biiyiime ile hem ¢evre hem de insanlik i¢in olumlu gelisme arasinda
uyumlu bir denge saglamaktir (Safdie, 2022). Ekonomik siirdiiriilebilirlik, uzun vadeli
ekonomik uygulanabilirligin énemini vurgulamaktadir. Isletmeler uzun vadede finansal
olarak ayakta kalamazsa siirdiiriilebilirlige ulagmalar1 zorlasmaktadir. Ekonomik
sirdiriilebilirlik, isletmelerin rekabet¢i kalirken ayni zamanda siirdiiriilebilirlik
girisimlerine yatinm yapmaya devam edebilmesini saglamaktadir. Ekonomik
stirdiiriilebilirligi saglamak i¢in, kisa vadeyi asan bir perspektifle ekolojik, sosyal ve etik
hususlar gibi ekonomik olmayan iliskilerin taninmasi ve bunlarin siirece dahil edilmesi
kritik 6nemdedir. Ciink{i bu unsurlar, sosyal ve ekolojik kaynaklarin verimliliginin ve

degerinin korunmasinda hayati bir rol oynamaktadir (Belz & Peattie, 2014).

2.2.3.3. Seffaflik ve ozgiinliik

Seffaflik  ve Ozgiinliik, siirdiiriilebilir pazarlamanin  temel taglaridir.
Stirdiiriilebilirlik girisimlerinin miisteri sadakatini gercekten etkileyebilmesi icin, bu
girisimlerin seffaflik ve 6zgiin bir sekilde desteklenmesi gereklidir. Bu yaklagim, amacina
bagli olan markalar1 degerli bulan ve takdir eden miisterilerle giliven iliskisi kurmay1
saglamaktadir (Hassemer, 2023). Siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini etkili sekilde
uygulayabilmek icin sirketlerin siirdiiriilebilirlik girisimleri konusunda seffaf olmalari
gerekir. Bu, miisterileri lirlin ve hizmetlerin ¢evre ve toplum tizerindeki etkileri hakkinda
diiriist ve agik bir sekilde bilgilendirmeyi kapsamaktadir. Ozgiinliik, siirdiiriilebilirlik
iddialarinin samimi ve yaniltict olmamasini saglamada kritik 6neme sahiptir. Bu ilkeler,
isletmelerin yaniltict veya abartili siirdiiriilebilirlik iddialar1 iceren “yesil aklama
(greenwashing)” uygulamasindan ka¢inmasina yardimci olmaktadir (Peattie & Peattie,
2003). Seffafligin olmadig1 durumlarda miisteriler, bir markanin c¢evreci etiketine ve
kalite garantisine slipheyle yaklagmaktadir. Ancak yesil markalar, seffaf bilgi aktarimi
saglayabilirse ve biitlinliiklerini artirabilirse, miisterilerin yesil markalamanin gercek

amacini ve marka 6zgiinliigiinii daha 1y1 anlamalar1 miimkiin olmaktadir. (L1 vd., 2022).
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2.2.4. Siirdiiriilebilir pazarlamanin bilesenleri

Stirdiiriilebilir pazarlama, c¢evresel etkilerin azaltilmasinin Gtesine gegen;

ekonomik, sosyal ve elestirel boyutlar1 biitiinciil bir gercevede ele alan stratejik bir

anlayis1 temsil etmektedir. Gordon vd. (2011) tarafindan gelistirilen model, siirdiirtilebilir

pazarlamanin ii¢ temel bilesenini tanimlamaktadir. Bu modele gore, siirdiiriilebilir

pazarlama; yesil, sosyal ve elestirel pazarlama olmak iizere ii¢ temel bilesenden meydana

gelmektedir.

Yesil pazarlama

Ana aktorler: isletmeler

Davraniglar: daha gevreci pazarlama
(azaltlmig ambalaj; enerji verimli Gretim),
ve 0z denetim

Elestirel pazarlama

Ana aktorler: pazarlar,
sistemler, kurumlar, hikiimet

Davranislar: pazarlama sisteminde
degisiklikler yapmak;
slrdirdlebilir Gretim

ve tuketimi tesvik edecek

dizenlemeler yapmak

Sosyal pazarlama

Ana aktorler: vatandaslar,
Uginch sektér kuruluglan

Davraniglar: ekolojik yasam tarzlar
benimsemek;
ekolojik Grlin talep etmek

Sekil 2.4. Siirdiiriilebilir pazarlama bilesenleri

Kaynak: Gordon vd., 2011

2.2.4.1. Yesil pazarlama

Gilinlimiiz pazarlamasinin  siirdiiriilebilirlige  yonelik

ilk

adimini,

yesil

pazarlamanin uygulanmasi ve hayata gecirilmesi olusturmaktadir (Gordon vd., 2011). Bu

durum, oOnerilen siirdiiriilebilir pazarlama modelinin incelenmesiyle acik bigimde
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goriilmektedir. Ciinkil yesil pazarlama, s6z konusu modelin temel bilesenlerinden birini
teskil etmektedir. Yesil pazarlama, tiiketici ve toplumun ihtiyaglarinin siirdiiriilebilir ve
karl bir sekilde belirlenmesini, 6ngdriilmesini ve karsilanmasini saglayan biitlinciil bir
siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Peattie, 1995). Polonsky (1994), yesil pazarlamanin genel
pazarlama faaliyetlerinin bir pargasinit olusturmakta oldugunu ve hem olumlu hem
olumsuz yonleri dikkate almakta oldugunu, ancak odak noktasinin ¢ogunlukla gevresel
konular iizerinde bulunmakta oldugunu ifade etmektedir. Pride ve Ferrell (1993) ise yesil
pazarlamayi, dogal c¢evreye zarar vermeyen {riinlerin olusturulmasi, tanitimi,
fiyatlandirilmasi ve dagitimu siireci olarak tanimlamaktadir.

Yesil pazarlamanin ilk tanimlari, genellikle belirli bireysel faaliyetlere (6rnegin,
cevre dostu iirlinlerin veya olumsuz gevresel etkileri azaltilmig {iriinlerin {iretimi ve
tanitim1) odaklanmakta iken giliniimiizde yesil pazarlamaya yonelik anlayis daha genis ve
disiplinler arasi bir bakis agisini igermektedir (Kilbourne, 1998). Dahlstrom (2011), yesil
pazarlamayi, Uriinlerin liretimi, tanitimi, ambalajlanmasi, dagitimi ve tiiketimi ile ilgili
olarak ekolojik agidan bilingli ve duyarli bir sekilde yiiriitiilmekte olan tiim cabalarin
incelenmesi olarak tanimlamaktadir. Lackovi¢ ve Andrli¢ (2007, s. 26), yesil
pazarlamanin, “mallarin, hizmetlerin ve tiim pazarlama faaliyetlerinin, ¢evre ve toplumun
biitiinii lizerinde yaratabilecekleri etkiler dikkate alinarak planlanmakta ve uygulanmakta
oldugu bir sosyal pazarlama bi¢imi” oldugunu belirtmektedir.

Yesil pazarlamanin evriminde Peattie (2001), kapsam, hedefler ve yaklagimlar
temelinde {i¢ gelisim asamasi ayirt etmektedir: (1) ekolojik pazarlama, (2) ¢evre koruma
pazarlamasi ve (3) strdiiriilebilir pazarlama. S6z konusu asamalar, literatiirde yesil
pazarlamanin es anlamlilar1 olarak siklikla kullanilmaktadir. Ancak burada kavramsal bir
ayrim yapilmamakta, farkli ifadeler kullanilarak yesil pazarlamanin gelisim agamalarinin
tanimlanmaya ¢alisilmasi s6z konusu olmaktadir. Peattie (2001), ekolojik pazarlamanin
kokenini, 1960’1ar ve 1970’lerin basindaki toplumsal ve ekolojik sorunlarda bulmaktadir.
Bu durum, 1970’ler ve 1980’lerin basinda gelisen yeni bir diisiinme bi¢iminin ortaya
c¢ikmasina yol ag¢maktadir. Bu donemde, gorece az sayida isletme ve tiiketici,
davraniglarint degistirerek belirli ¢evresel sorunlara odaklanmakta, kirliligin azaltilmasi
ve mevcut kaynak kullaniminin sinirlandirilmasi gibi yerel ve ulusal konulara agirlik
vermektedir. Yesil pazarlamanin ikinci gelisim asamasini Peattie (2001), “cevre koruma
pazarlamas1” olarak adlandirmaktadir. Bu asama, 1980’lerin sonlarinda, yeni bulgularin
ve genis medya yansimalariyla kamuoyunda artan ¢evresel felaket endisesinin bir sonucu

olarak baslamaktadir. Bu asama, c¢evre, toplum ve ekonomiyi ilk kez bir araya getiren,
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onlarin kiiresel 6l¢ekteki karsiliklt bagimliliklarini vurgulayan ve evrensel olarak kabul
goren stratejik bir hedef haline getiren siirdiiriilebilirlik kavraminin benimsenmesiyle
karakterize edilmektedir. Cevre koruma pazarlamasi, yeni tirlinler ve liretim siiregleri
olusturulurken atik ve kirliligi azaltan daha temiz teknolojilerin uygulanmasi yoluyla
cevre kirliliginin azaltilmasi yoniinde olumlu bir adim atmay1 ifade etmektedir. Yesil
pazarlamanin son gelisim asamasini Peattie (2021), “siirdiiriilebilir pazarlama” olarak
adlandirmakta ve bunu, {iretim ve tiiketimin tiim g¢evresel ve ekolojik maliyetlerini
karsilamay1 amaclayan, siirdiiriilebilir bir ekonomi olusturma hedefi tasiyan gercekten
radikal bir piyasa ve pazarlama yaklasimi olarak tanimlamaktadir. Bu asama, 1990’larin
sonlarinda ortaya ¢ikmakta ve yesil pazarlamanin ile yesil irlinlerin dar tanimli pazar
segmentlerinin Gtesine tasinarak yayginlagmasiyla birlikte gelismektedir. Bu donemde,
“kiireselden yerele” bir yonelim soz konusudur. Yani biiyiik, kiiresel dagitim
kanallarindan ve 6l¢ek ekonomisinden, verimli yerel tedarikgilere ve iireticilere gegis
yasanmaktadir. Uriin satis fiyatinin belirlenmesinde dikkate alinan iiretim maliyetlerine
artik finansal, beseri ve iiretilmis sermayenin yani sira dogal sermaye de dahil edilmekte,
temel satig fiyat1 yerine iiriinlin kullanim siiresi boyunca ortaya ¢ikan toplam maliyete
odaklanilmaktadir. Bu durum, ekonomi, pazarlama ve dogal ¢evre arasindaki iligkilerin
anlasilmasi ve karsilikli bagimliliklarin kabul edilmesinin, zaman iginde ¢esitli toplumsal
ve dogal kosullarin etkisiyle degistigini ve buna bagh olarak yesil pazarlama kavraminin
iceriginin de yeniden sekillendigini gostermektedir. Yesil pazarlama, isletmenin ve
iirlinlerinin piyasa iizerindeki etkilerine daha fazla odaklanmayi, is siireclerinin daha
kapsamli bicimde degerlendirilmesini ve daha biitiinciil bir yaklasim benimsenmesini
savunmaktadir.

Stone vd. (2004), yesil pazarlamanin uygulanmasina yonelik i¢sel ve digsal 6n
kosullar1 belirlemis ve yasal diizenlemelerin, yesil pazarlamanin uygulanmasinda en etkili
faktor oldugunu acgiklamaktadir. Stone vd. (2004), yesil pazarlamayr goniillii olarak
benimseyip uygulayan isletmelerin, kendi faaliyetlerini gelistirme ve yesil pazarlamanin
sagladig1 diger avantajlar1 elde etme firsatina sahip olduklar1 sonucuna ulagmistir.
McDaniel ve Rylander (1993), yesil pazarlamanin uygulanmasinin oldukg¢a karmagik ve
zorlayici bir siire¢ oldugunu, 6nemli Slgiide insan ve maddi kaynak tahsisi ile belirli bir
stire gerektirdigini vurgulamaktadir. Bu siire, yesil pazarlama ilkelerinin tiirii, uygulanma
hiz1 ve yogunluguna bagli olarak degismektedir. McDaniel ve Rylander (1993), yesil
pazarlamanin uygulanmasina yonelik olarak su adimlar1 igeren bir plan 6nermektedir: (1)

isletmenin tanimlanmis misyon ve hedeflerini yansitan ¢evresel bir yaklagim gelistirme,
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(2) uzun vadeli niyet ve baglilig1 vurgulamak amaciyla ¢evresel konulardan sorumlu en
ist diizeyde bir yonetim yapist olusturma, (3) ¢evre bilincine sahip bireyleri istthdam
etme veya gorevlendirme, (4) ¢alisanlari gevresel sorumluluk konusunda bilinglendirmek
icin egitim verme, (5) cevresel agidan proaktif kisi, kurum ve diger yapilarla aktif diyalog
kurma, (6) proaktif bir c¢evresel eylem programi gelistirme, (7) cevresel taleplere
zamaninda yanit verebilmek amaciyla isletmenin tiim seviyeleri ve boliimlerini entegre
etme, (8) c¢evresel bagliligi gostermek i¢in uygun kaynak tahsisinde bulunma, (9)
paydaslar1 alinan 6nlemler ve yiiriitiillen faaliyetler hakkinda bilgilendirerek tiiketici
sadakatini artirma ve onlar siirece katilim ve is birligine tesvik etme, (10) tiiketici
tepkilerini izlemek amaciyla aktif ve siirekli pazarlama arastirmalar yiiriiterek ¢evresel
ihtiyag, talep ve beklentilerdeki degisimlere zamaninda yanit verme.

Ottman (2008), yesil pazarlamanin isletmelerden biitlinciil diisiinmelerini ve
hareket etmelerini, tliketicilerini duygusal diizeyde siirece dahil etme firsatini
degerlendirmelerini, bu yolla marka degerlerini insa edip giiclendirmelerini, daha iyi satig
ve 1s performanst elde etmeye yonelik eko-inovasyonlar gelistirmelerini ve
kullanmalarini, ayrica “sifir” ekolojik etki hedefine yonelmelerini gerektirdigini
belirtmektedir. Chen (2010) ise isletmelerin yesil pazarlamayr uygulama ve hayata
gecirme nedenlerini; ¢cevresel baskilarla uyum saglama, karsilastirmali tistiinliik yaratma,
isletme imajii gelistirme, yeni pazar firsatlarin1 kesfetme ve kendi iiretim degerini
artirma seklinde siralamaktadir. Chockalingam (2015), yesil pazarlama stratejisinin
uygulanmasinin, temelini Peattie’nin (2001) modelinden alan “pazarlama karmasinin
yesillendirilmesi” siireci ile gerceklestirilebilecegini belirtmektedir. Bu siire¢ ii¢ ana
bilesenden olusmaktadir: (1) I¢ yesil pazarlama karmasi, (2) dis yesil pazarlama, (3) yesil
basart.

Loncari¢ (2008), yesil pazarlamanin uygulanmasinin isletmelerin yani sira
tiikketiciler ve diger paydaslar agisindan da olumlu sonuglar dogurdugunu belirtmektedir.
Uretim ve tiiketim siireclerinde ¢evre dostu yontemlerin uygulanmasi, yenilenemeyen
dogal kaynaklarin ve yasam kalitesinin uzun vadeli korunmasini saglayarak gelecekteki
nesiller i¢in kritik bir 6nkosul olusturmaktadir. Cevre bilincine sahip stratejik yaklagimlar
ve ¢evresel olarak verimli teknolojiler, isletmenin ¢evresel ve sosyal agidan duyarl bir
aktor olarak konumlanmasina katkida bulunmaktadir. Bu durum, ¢evre bilinci gelismis
tilketicilerde sadakati ve memnuniyeti artirarak imaj1 gliclendirmekte ve igletme

performansina olumlu yansimaktadir. Ayrica, ¢cevre korumaya uygun teknolojilere ve
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calisgan saghg ile giivenligine yonelik yatirnmlar, c¢aligma yasam kalitesini
iyilestirmektedir.

Sonug olarak, yesil pazarlama, isletmelerin ¢evresel, sosyal ve ekonomik
sorumluluklarini biitlinciil bir yaklasimla ele alarak ¢evre koruma hedeflerine
odaklanmakta, uzun vadeli rekabet avantaji saglamaya, marka degerini giiclendirmeye ve
tiiketici sadakatini artirmaya katkida bulunmaktadir. Bu yoniiyle siirdiiriilebilir kalkinma
hedefleri dogrultusunda hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in deger yaratan stratejik bir

pazarlama anlayisidir.

2.2.4.2. Sosyal pazarlama

Gordon vd. (2011), siirdiiriilebilir pazarlama ve onun bilesenlerinden olusan
onerilen modelde, Anglo-Sakson kokenli “sosyal pazarlama (social marketing)”
kavramini kullanmaktadir. Bu kavram, kar1 nihai hedef olarak merkeze alan geleneksel
odaktan farkli olarak, bireylerin diigsiince ve davraniglarinda degisim yaratmay1 ve bunu
toplumun biitlinliniin yararma gercgeklestirmeyi amaglayan bir pazarlama yaklagimini
ifade etmektedir. Bu tanim, belirli amagclar ve davranislar dogrultusunda toplumsal veya
kamusal yarar saglamak amaciyla pazarlama kavramlarinin ve tekniklerinin sistematik
olarak uygulanmasini ifade etmektedir (Gordon vd., 2011). Bu baglamda, Meler (1994)
sosyal pazarlama kavramini, nihai amaci toplumsal degisim saglamak olan ve 6ziinde
“kar amaci glitmeyen pazarlama” (non-profit marketing) ile “sosyal pazarlama” (social
marketing) unsurlarint bir araya getirmekte olan bir pazarlama tirli olarak
tanimlamaktadir. Meler (1994), kar amaci giitmeyen pazarlamanin, faaliyet tiiriinden
bagimsiz olarak ekonomik olmayan alanlarda uygulanmakta oldugunu (toplumsal hizmet
kurumlari, kuruluslar, ordu, devlet kurumlari, yerel ve bolgesel yonetim organlart vb.)
ifade etmektedir. Sosyal pazarlamay1 ise, sosyal yardim ve bakimin dogrudan veya
dolayli olarak saglanmasma yonelik sosyal programlar ve kampanyalar (yardim
faaliyetleri, insani yardim girisimleri vb.) ile sinirlamaktadir. Meler (1994), kar amaci
glitmeyen pazarlamanin toplumsal pazarlamadan daha genis bir kavram oldugu goriistinii
tagimaktadir. Benzer sekilde Kotler ve Andreasen (1991), sosyal pazarlamanin, kar amaci
giitmeyen pazarlamanin bir alt boliimii oldugunu ve bu ayrimin kékeninde “toplumsal”
ile “sosyal” kavramlar1 arasindaki anlamsal farklilik bulundugunu belirtmektedir (akt.
Meler vd., 2014). Bu degerlendirmelere, kamu hizmetlerinin 6rgiitsel 6zellikleri ile ulusal

faaliyet siniflandirmalarindaki farkliliklarin dikkate alinarak yaklagilmas: gerekmektedir.

30



Ciinkii bu cografi baglamda kar amaci glitmeme kavrami, diger tilkelerdeki ekonomik
olmayan faaliyet tanimina biiytlik 6lciide karsilik gelmektedir. Bu nedenle Meler (1994),
kamu hizmetleri faaliyetlerini de kapsayan kar amaci giitmeyen pazarlamayi, sosyal
pazarlamadan daha genis bir kavram olarak gormekte ve bunun i¢inde hem hedef
kitlelerin fikir, tutum ve davranislarinda degisim yaratmayr amaglayan sosyal
pazarlamanin boyutlarint hem de kar amaci giitmeyen kuruluslarin (veya toplumsal
hizmet faaliyetlerinin) pazarlama boyutlarini birlestirmektedir.

Sosyal pazarlama, isletme basarisini yalnizca tiiketici isteklerini dogru belirleme
yetenegine degil toplumsal kabul edilebilirlik, uzun vadeli tiiketici refahi ve genel
toplumsal iyilik haline yonelik siirekli duyarlilik gostermeye dayandirmaktadir (Meler
vd., 2014). Meler (1994), toplumsal pazarlamanin etkin bigimde uygulanabilmesi i¢in
isletmelerin; (1) tiiketiciye yonelim, (2) arastirma odaklilik, (3) hedef pazar
segmentasyonu, (4) rakipleri tanima ve (5) pazarlama karmasinin tiim unsurlarini
kullanma gibi sartlar1 yerine getirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Kotler (2002) ise
sosyal pazarlama siirecini bes asamada yapilandirilmaktadir: (1) cevre analizi, (2) hedef
kitlelerin arastirilmasi ve secimi, (3) stratejinin belirlenmesi, (4) pazarlama karmasinin
planlanmast ve (5) faaliyetlerin organizasyonu, uygulanmasi, kontrolii ve
degerlendirilmesi.

Uygulamada sosyal pazarlama, ¢ogunlukla farkindalik olusturma veya egitim
faaliyetleri yoluyla, bireylerin tutum, inan¢ ve davranislarimi degistirmeyi amaclayan
calismalar seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu calismalar; saghigin gelistirilmesi (fiziksel
aktivitenin tesvik edilmesi, onleyici saglik kontrolleriyle kanser gibi hastaliklarin erken
teshisi, saglikli ve dengeli beslenmenin 6neminin vurgulanmasi, sigaranin birakilmasi
vb.), kazalarin Onlenmesi (trafik giivenligi, silahlarin gilivenli sekilde kullanimi ve
saklanmas1 vb.), cevrenin korunmasi (su, elektrik ve diger enerji kaynaklarinin rasyonel
kullanimi, atiklarin ayristirilmasi, flora ve faunanin korunmasi vb.) ve toplumsal
katilimin artirilmasi (gontlliiliik ve topluma yararli ¢aligmalarin tesviki, secimlerde oy
kullanma oraninin yiikseltilmesi vb.) gibi amaglar dogrultusunda gerceklestirilmektedir
(Kotler & Lee, 2005). Peattie ve Peattie (2009), sosyal pazarlama faaliyetlerinden elde
edilen ¢ok sayida avantaj bulundugunu belirtmektedir. Bunlar arasinda tiiketici odaklilik,
tutum ve davranis degisiklikleri yoluyla yasam tarzi doniisiimii, daha genis bir paydas
kitlesiyle ortaklik iligkileri kurulmasi ve uygunsuz ya da siirdiiriilemez diisiince ve

davranis  bicimlerinin  “demarketing” yoluyla azaltilabilmesi gibi  unsurlar1
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vurgulamaktadir. Kotler ve Levy (1969), “demarketing” kavramini, tiikketimin
azaltilmasina yonelik tiim pazarlama faaliyetlerinin toplam1 olarak tanimlamaktadir.
Sonug olarak, sosyal pazarlama, kar odakli geleneksel pazarlama anlayisindan
farkli olarak bireylerin tutum ve davranislarini toplum yararia degistirmeyi hedefleyen,
tiiketici ihtiyaglarinin yani sira toplumsal refah ve uzun vadeli iyilik haline odaklanan bir
yaklasimdir. Kar amaci giitmeyen pazarlamanin bir alt alan1 olarak gdriilen bu kavram,
saglik, cevre, glivenlik ve toplumsal katilim gibi alanlarda farkindalik olusturma ve
davranis degisikligi saglama amaciyla kullanilmakta; tiiketici odaklilik, paydas is
birlikleri ve “demarketing” gibi araglarla siirdiiriilemez davraniglarin azaltilmasina

katkida bulunmaktadir.

2.2.4.3. Elestirel pazarlama

Gordon vd. (2011) modelinde yer alan siirdiiriilebilir pazarlamanin ilk iki bileseni
olan yesil pazarlama ve sosyal pazarlama, tiim alanlar1 kapsamamakta ve siirdiiriilebilir
pazarlamanin karsi karstya oldugu tiim zorluklara yanit verememektedir. Bu nedenle,
modele tliciincli bilesen olarak elestirel pazarlama dahil edilmektedir. Elestirel pazarlama,
elestirel diislince okulunun etkisiyle mevcut pazarlama sistemlerini, bunlarin tiirev ve
varyasyonlarini, paradigmalarini ve metodolojik yaklasimlarini sorgulamakta, analiz
etmekte ve elestirel bir bakis agisiyla degerlendirmektedir. Bu yaklasim, pazarlamanin
bir disiplin olarak varlik amacini dahi tartigmaya agmaktadir. Elestirel teori, toplumu ve
kiiltiirii, sosyal bilimler ve beseri bilimlerden elde edilen bilgiye dayali olarak
degerlendiren ve elestirisini, yalnizca anlamay1 ve aciklamayi1 hedefleyen geleneksel
teoriden farkli olarak, toplumun biitliniiyle doniistiiriilmesine yonelten bir diisiinsel
degerlendirme bi¢imini temsil etmektedir. Bu normatif teorinin amac1 ve islevi, ¢agdas
toplumu elestirirken eszamanli olarak probleme uygun bir ¢6ziim veya alternatif
onermekte yatmaktadir (Gordon vd., 2011).

Son yillarda yasanan koklii toplumsal, ekonomik ve siyasi degisimlerin bir sonucu
olarak, pazarlama ve pazarlama teorisinin elestirel bir degerlendirmeye tabi tutulmasi
gerekliligi mantiksal bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir (Thomas, 1999). Bu
baglamda, pazarlar ve tiiketicilere iligskin arastirmalarda elestirel teori, paradigmatik
yaklagimlardan biri olarak tercih edilmektedir (Lowe vd., 2005). Ticari pazarlamanin
elestirel degerlendirmeleri, pazarlamanin izlenmesi ve toplumsal pazarlama cabalari

hakkinda bilgi saglamak suretiyle siirdiiriilebilir pazarlamaya katki sunabilmekte, ayni
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zamanda pazarlamanin kararlarinin siirdiiriilebilirlik {izerinde olumsuz etkilere yol actig1
durumlarda pazarin diizenlenmesi, denetlenmesi ve diizeltilmesi i¢in yol gostermektedir.
Bununla birlikte, elestirel pazarlamanin diizeltici etkisinin genisletilmesi ihtimali de
dislanmamaktadir. Ciinkii bu etki, agirlikli olarak pozitivist ve yonetsel yapiya sahip
geleneksel pazarlamanin, gereksiz tiikketimi tesvik etmeye daha az, siirdiiriilebilirligi
desteklemeye ise daha fazla odaklanan bir modele doniistiiriilmesine yol agabilmektedir
(Gordon vd., 2011). Porter ve Linde (2000), elestirel analiz ve degerlendirme, yenilikleri
tesvik edecek ve rekabet giiciinii artiracak bir diizenleme ile sonuglanabilmektedir.
Benzer sekilde van Dam ve Apeldoorn (1996), elestirel pazarlamanin daha uygun
diizenleyici kosullarin gelistirilmesini saglayacak bir ara¢ olabilecegini ve nihayetinde
pazarlamay1 daha siirdiiriilebilir hale getirebilecegini ifade etmektedir. Her ne kadar
elestirel pazarlamanin siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisi smirli olmakta ise de bu
yaklagim, kar, ekonomik biiylime ve tliketim artisina odaklanan geleneksel pazarlama
anlayisina karsi bir meydan okuma niteligi tasimaktadir. Bu noktada, yesil pazarlama ve
sosyal pazarlamanin sinerjisi, siirdiiriilebilirlige yonelik degisimlerin baslatilmasi i¢in
onemli bir tesvik unsuru olabilmektedir (Gordon vd., 2011).

Peattie (2007), stirdiirtilebilirlik tartismalarinda elestirel pazarlamanin roliiniin
Onemini vurgulayarak, bu baglamda yalnizca mevcut ilkeler ve kavramlara yonelik
yiizeysel elestiriler yerine, pazarlama disiplininin temel ilkelerinin ve kavramlarinin
elestirel bir analizden gegcirilmesi ve yeniden degerlendirilmesini dnermekte, bdylece
pazarlama teorisi ve uygulamalarinda siirdiiriilebilirlik ile ilgili daha elestirel bir
yaklagimin benimsenmesinde kademeli bir degisim yasandigini belirtmektedir. Gordon
vd. (2011), boylesine radikal bicimde farkli yaklasimlarin ve bakis acilarinin
benimsenmesi i¢in alternatif modellerin ve ¢oziimlerin kabuliinii miimkiin kilan agik ve
yenilikgi bir bakis agisina ihtiyag¢ oldugunu, bu modellerin siirdiiriilebilirlige giden yolda
ekonomik sistemin ve pazarlamanin doniisiminii 6z yeterlilik, siirdiiriilebilirlik,
siirdiiriilebilir kalkinma ve yasam kalitesi temelli olacak sekilde Onerebilecegini ifade
etmektedir (Lee & Sirgy, 2004). Bu yaklasim, siirdiiriilebilirligi geleneksel pazarlama
teorisi ve uygulamalari i¢in bir tehdit olarak géren yaygin anlayisin aksine, tiiketicileri
birey olarak ve onlarin refahin1 merkeze alan, tiiketimi toplumsal ve ¢evresel baglamda
konumlandiran (Gordon vd., 2011), fayda saglama, ihtiyaclar1 karsilama ve kalici
memnuniyet yaratma odakli radikal ve biitiinciil bir pazarlama perspektifi gelistirilmesini
onermektedir. Boyle bir yaklasim, materyalizm, tek kullanimlik tiiketim ve siirdiiriilemez

tikketim kaliplarindan uzaklagarak (Bauman, 2007) olumlu degisimlerin 6niinii agabilir.
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Nitekim, pazarlama diisiincesinin odaginin siirdiiriilebilirlige kaydirilmasi son derece
zorlu ve karmasik bir siire¢ olsa da pazarlamada elestirel bir tutum sergilenmesi ve sosyal
boyutun dikkate alinmasi, giiniimiiz kosullarinda pazarlama i¢in bir tehdit degil, aksine
yeni bir gelisim firsat1 olarak degerlendirilmekte ve pazarlama diisiincesinin ilerlemesi
icin bir ivme saglayabilecek potansiyel tasimaktadir (Wilkie & Moore, 1999).

Elestirel pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlamanin diger bilesenlerinin kapsami
itibartyla ifade edemedigi sorunlara odaklanmali ve siirdiiriilebilir pazarlamanin zorunlu
kildig1 paradigma degisimine sistematik olarak katki saglayacak alternatif, biitlinciil bir
¢ozlim sunmalidir. Bu nedenle Gordon vd. (2011), s6z konusu zorluklara potansiyel bir
yanit olarak, elestirel pazarlamayi siirdiiriilebilir pazarlama modellerine gerekli bir
bilesen olarak dahil etmistir. Ister kapsamu itibariyla isletme diizeyini ele alan mikro
diizeyde, ister tiim sistemi kapsayan makro diizeyde olsun, yapic1 bir elestirel pazarlama
yaklagimi, pazarlamanin gelistirilmesi i¢in bir firsat olarak goriilmeli ve nihayetinde tim
toplumun yararia hizmet etmelidir.

Sonug olarak, elestirel pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlamanin yesil pazarlama ve
sosyal pazarlama ile karsilanamayan boyutlarini tamamlayan, mevcut pazarlama
sistemlerini ve paradigmalarin1 sorgulayan bir yaklasim olarak, pazarlamanin
stirdiirtilebilirlik odaginda yeniden sekillendirilmesine katki sunmaktadir. Bu yaklasim,
yiizeysel elestirilerin Otesine gegerek pazarlama disiplininin temel ilkelerini yeniden
degerlendirmeyi, tiiketiciyi refah odakli bir bakis agisiyla ele almayr ve tiiketimi
toplumsal ile ¢cevresel baglamda konumlandirmay1 6nermektedir. Boylelikle materyalizm
ve siirdiirilemez tiiketim kaliplarindan uzaklagsmay1 tesvik eden elestirel pazarlama hem
mikro hem de makro diizeyde yapici bir doniisiim saglayarak, siirdiiriilebilir kalkinma ve

yasam kalitesine dayal: biitiinciil ¢éziimler sunma potansiyeline sahiptir.

2.2.5. Siirdiiriilebilir pazarlama karmasi

Tiiketicilerin, sirketlerden ve isletmelerden ekosistem tizerindeki olumsuz etkileri
en aza indirmeleri ve siirdiiriilebilirlik yoniinde hareket etmeleri yoniinde beklentileri
oldugu goriilmektedir. Isletmeler siirecin ilk asamasinda atiklar1 kontrol altina almakta ve
kirliligi azaltmaya calismaktadir. Ancak son yillarda, gelir ve maliyetlerin yani sira
stirdiiriilebilirligin =~ saglanmasinin  Onceliklendirildigi  goriilmektedir. Bu  durum,

“pazarlama karmas1” stratejilerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Nitekim Peattie & Belz (2014),
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stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin bir sirketin stratejisine uygulanabilmesi i¢in
biitiinclil bir pazarlama karmasinin gelistirilmesi gerektigini belirtmistir. Pazarlama
karmasi, ilk olarak 1950’lerde Neil Borden tarafindan glindeme getirilmis, daha sonra
Edmund Jerome McCarthy (1960) tarafindan iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place)
ve tutundurma (promotion) olmak tizere dort rekabet unsuru seklinde tanitilmistir (akt.
Gronroos, 1989). Bu dort unsurun ingilizce adlarinin bas harflerinden olusan model,
literatiirde “4P” olarak da adlandirilmaktadir. Ote taraftan bazi arastirmacilar, geleneksel
4P’nin yerine strdiiriilebilirlik c¢agina daha uygun ve miisteri odakli olduklarini
savunduklart 4C modelini 6nermektedir (Kotler & Armstrong, 2011; Peattie & Belz,
2010). 4C; Miisteri Coziimleri (Customer Solutions), {letisim (Communication), Miisteri
Maliyeti (Customer Cost) ve Kolaylik (Convenience) anlamina gelmektedir.

* Miisteri ¢oziimleri: Uriiniin faydalarim1 vurgulamak yerine, miisterinin
sorununa sosyal ve ¢evresel boyutlar1 da dikkate alarak ¢6ziim bulmaya ¢aligmak (Kotler
& Armstrong, 2011; Peattie & Belz, 2010).

« iletisim: Pazarlama iletisimi, tek yonlii tanitimdan ziyade miisteri ile agik,
giivene dayali bir etkilesim hedefler (Kotler & Armstrong, 2011; Peattie & Belz, 2010).

« Miisteri maliyeti: Uriiniin tedarik edilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi
stireglerinde olusan ¢evresel etki dahil olmak {izere toplam maliyet dikkate alinir (Kotler
& Armstrong, 2011; Peattie & Belz, 2010).

+ Kolaylk: Uriiniin bulunabilirligi ve kullanim kolayhigina odaklanilir. Yerel
tretim ve tedarik zincirleri gibi siirdiiriilebilirlik unsurlart 6n plana ¢ikarilir (Kotler &

Armstrong, 2011; Peattie & Belz, 2010).

Siirdiiriilebilir pazarlama, is hedefleri ile sosyal ve ¢evresel degerler arasinda bir
denge kurmayi amaglamaktadir. Dort temel unsurdan olusan pazarlama karmasi,
stirdiiriilebilir pazarlamanin uygulanmasinda 6nemli bir aragtir. Geleneksel 4P modeli ile
siirdiiriilebilir pazarlamanin 4C modeli karsilastirildiginda, isletmelerin nasil daha
misteri merkezli ve sorumlu bir yone ilerleyebilecegi goriilebilir. Bagka bir ifadeyle,
stirdiiriilebilir pazarlama yalnizca iriin 6zellikleri yerine miisteri degerini 6n plana
cikarir. Fiyatlandirma, ¢evresel ve sosyal etkiler gibi daha genis maliyet unsurlarindan
etkilenir. Dagitimda, kolaylik ve siirdiiriilebilir dagitim onceliklidir. Iletisimde ise
seffaflik ve hesap verebilirlik temel unsurlardir (Kotler & Armstrong, 2011; Peattie &

Belz, 2010). Bununla birlikte bu calismada, pazarlama karmasinin geleneksel “4P”
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unsurlart  islenecektir. Ciinkii  bunlar, siirdiiriilebilir  pazarlamanin  temelini

olusturmaktadir.

Tablo 2.3 Siirdiiriilebilir pazarlama karmasi

Pazarlama

Karmasi Unsurlart Siirdiiriilebilirlik Amaclari

Uriiniin ~ tretilmesi, kullanilmasi ve ortadan kaldirilmasi
siireclerinde olusabilecek atik ve kirliligin en aza indirilmesi

Birim maliyete ekolojik maliyet unsurlarinin eklenmesiyle olusan
toplam maliyete dayali fiyatin belirlenmesi

Gelecek Yonelimli Kanallar: Uriinlerin tasinmasi, depolanmasi ve
satist siireclerinde olusabilecek atik ve kirliligin en aza indirilmesi.
Gegmis Yonelimli Kanallar: Omriinii tamamlamis herhangi bir iiriin
Dagitim veya maddenin taginmasi ve depolanmasi siireclerinde olusabilecek
atik ve kirliligin en aza indirilmesi; kullanilmig triinlerin geri
doniisiimii ve igslenmesinde verimliligi ve etkinligi en iist diizeye
cikaracak uygun ortamin olusturulmasi

Paydaglar arasinda ¢evresel konularda farkindalik yaratilmasi ve
bugiinkii ile gelecekteki (irtinler ve kurumsal performans agisindan)
sirket faaliyetlerine olumlu katki saglayacak sorumluluk bilincinin
gelistirilmesi

Uriin

Fiyat

Tutundurma

Kaynak: Tungluer, 2010

Geleneksel pazarlama karmasi olarak iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma
unsurlari; ¢cevre koruma ve kurumsal sosyal sorumluluk bilinci ile biitiinlesik bir sekilde
ele alinmalidir. Boylece stirdiiriilebilirlik kavramina odaklanan bir pazarlama karmasi
olusturulabilecektir (Tungluer, 2010). Isletmeler, pazarlama karmasinin unsurlarini ¢evre
tizerindeki etkileri acisindan gézden gegirmeli ve yiiksek cevre bilinci ve farkindaligina
sahip bireyler yaratacak stratejiler gelistirmelidir (Belz ve Peattie, 2014). Bunu yaparken,
makro ve mikro ¢evrelerindeki birimlerden de destek almalidirlar. Elde edilmek istenen
degisimle birlikte, isletmeler lizerinde sosyal baski olusacak ve bdylelikle siirdiiriilebilir
kalkinmanin ilerlemesine katki saglanacaktir. Ayrica, isletmeler kendi tedarik¢ilerinden
de benzer bir egilim bekleyecektir. Pazarlama karmasinin yeniden diizenlenmesi, tiiketim
icin sunulan teklifleri sekillendirecek ve tiiketici ihtiyaglarinin ¢evre yoniinde degisimine

katkida bulunacaktir (Sheth ve Parvatiyar, 1995).

2.2.5.1. Siirdiiriilebilir iiriin

Stirdiirtilebilir trlinler, tasarim asamasinda stirdiiriilebilirligin ii¢c boyutunu

(ekonomik, sosyal ve cevresel) icermeyi amaclamaktadir. Bu iirlinlerin, deger zinciri
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boyunca sosyal ve ¢evresel unsurlar1 entegre etmesi, ekonomik olarak rekabetci olmasi
ve uzun bir siire boyunca basarili sekilde varligini siirdiirebilmesi hedeflenmektedir
(Beltz & Karstens, 2005).

Prakash (2002), iirlinleri daha c¢evre dostu hale getirmenin alt1 yolunu
onermektedir:

(1) Onarmak: Bir iiriinlin parcalarini onararak dmriinii uzatmak.

(2) Yenilemek: Bir iiriiniin kullanim stiiresini ¢ok daha uzun bir siireye yaymak.

(3) Yeniden yapmak: Yeni iirliniin, eski iiriinlere dayanarak tiretilmesi.

(4) Yeniden kullanmak: Bir {iriiniin birden fazla kez kullanilabilecek sekilde
tasarlanmasi.

(5) Geri doniistiirmek: Uriinlerin islenerek aym ya da farkli iiriinlerde
kullanilabilecek hammaddelere doniistiiriilmesi.

(6) Azaltmak: Uriiniin daha az hammadde kullanmasi ve/veya daha az atik

tiretmesi, ancak dnceki versiyonu veya rakip tirtinlerle karsilastirilabilir faydalar sunmas.

Cevre dostu tirlinler siirdiiriilebilir tiiketim ve kalkinmaya katkida bulunabilir. Bu
tiir tirlinler; geri donligiim, ambalaj malzemelerinin azaltilmasi, geri doniistiiriilebilir ve
biyolojik olarak parcalanabilir ambalajlarin kullanimi, {irlinlerin yeniden kullanimi ve
onarimi, surdiiriilebilir hammaddelerin tercih edilmesi ve daha uzun Omiirlii Griinlerin
tiretilmesi gibi unsurlarin birlesimini igermektedir. Bunun yaninda, bu {iriinlerin doganin
korunmasini ve ¢evrenin korunmasini tesvik etmesi, liretim ve dagitim siireglerinde enerji
verimliligini saglamasz, israfi 6nlemesi, kirliligi azaltmasi ve tiiketici giivenligini garanti
altina almasi1 gerekmektedir (Ribeiro, 2017).

Pomering (2017), c¢evre dostu {riinlerin degerlendirilmesinde hem {iretim
stirecinin etkilerinin hem de tiiketim siirecinin etkilerinin dikkate alinmas1 gerektigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda, iirlin yasam dongiisii degerlendirmesi, s6z konusu etkileri
analiz etmek ve 6l¢mek i¢in kullanilan 6nemli bir aragtir.

Charter vd. (2002), siirdiiriilebilir {iriinlerin, tiiketicilerin gercek ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde gelistirilmesi gerektigini ve yasam dongiisii boyunca insan sagligina
zararli olmamas1 ile miimkiin oldugunca “yesil” olmasi gerektigini belirtmektedir.
Charter vd. (2002), “siirdiiriilebilirlik ¢ag1” ic¢in ideal iiriin 6zelliklerini su sekilde
stralamaktadir: kirletici olmamasi, yeniden kullanilabilir ve geri doniistiiriilebilir olmast,
kolay onarilabilmesi, enerji verimliligi saglamasi (sera gazi emisyonlarinin azaltilmasi),

uzun Omirlii olmasi, ambalajin en aza indirilmesi, yenilenebilir enerji kaynaklariyla
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tiretilmesi, tehlikeli maddelerin ortadan kaldirilmasi, yerel hammaddelerden iiretilerek
tasima maliyetlerinin azaltilmasi, hayvanlar iizerinde test edilmemesi, c¢ocuk isci
calistirilmamasi ve zorla ¢alistirma yontemlerine basvurulmamas.

Daha c¢evre dostu ambalajlarin gelistirilmesi, pazarlama ile iligkili en biiyiik

zorluklardan biri olmaya devam etmektedir.

2.2.5.2. Siirdiiriilebilir fiyat

Fiyat, stirdiiriilebilir pazarlamanin temel unsurlarindan biridir. Bir malin tiretimi
sirasinda ortaya ¢ikan kirlilik gibi birgok cevresel ve sosyal maliyet, dissallik olarak
degerlendirilmekte, iiriiniin nihai fiyatina veya isletmelerin iiretim maliyetleri hesaplarina
dahil edilmemektedir. Ancak, yasal diizenlemeler ve paydas baskisi sayesinde bu durum
giderek degismekte, pek cok cevresel ve sosyal maliyet digsallik olmaktan ¢ikarilarak
fiyatlandirmaya dahil edilmektedir. Siirdiiriilebilir Uriinlerin satin alinmasini tesvik
etmenin yollarindan biri, siirdiiriilebilir olmayan {iriinlerin fiyatlarinin artirilmasidir
(Charter vd., 2002). Pomering (2017) ise dissalliklarin mutlaka tirliniin nihai fiyatina
yansitilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Stirdiiriilebilir tiiketiciler, lirlin ve hizmetlerin ek bir sosyal ve ekolojik degere
sahip oldugunu fark etmekte ve bu nedenle daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli
olmaktadirlar. Isletmeler ve iireticiler, pazarin iist segmentine hitap eden fiyatlandirma
stratejisini kullanabilmektedir. Ancak, daha az aktif tiiketicilere ulasmak, onlar tesvik
etmek ve rekabet giiclerini artirmak icin en iyi secenek, fiyatlandirma stratejilerini
yeniden gozden gecirerek siirdiiriilebilir tiriinlerin geleneksel iirtinlerden mutlaka daha
pahali olmak zorunda olmadigini gostermek olacaktir (Beltz & Karstens, 2010).

Prakash’a (2002) gore, irlinlerine diisiik bir maliyetle ekolojik unsurlar

ekleyebilen bir sirket, rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde edecektir.

2.2.5.3. Siirdiiriilebilir dagitim

Peattie (1995) temel alinarak, Reutlinger (2012) son yillarda sirketler
faaliyetlerini daha siirdiiriilebilir hale getirecek yeni yollar bulma konusunda oldukca
fazla ilgi gosterdiklerini vurgulamaktadir. Daha verimli olma ve israfi nleme konusunda

bir hassasiyet bulunmakta, bu da daha yiiksek mali karlilik saglamaktadir.
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Stirdiiriilebilir tiriinlerin dagitimi, dogrudan ve dolayli cevresel etkilere sahiptir.
Bu nedenle, dagitim siireci boyunca ortaya c¢ikan tiim etkilerin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Strdiiriilebilir pazarlama, iirliniin dogru yerde ve dogru zamanda teslim
edilmesine odaklanmanin yani1 sira, dagitim siirecindeki olumsuz etkilerin azaltilmasina
da dikkatini yogunlastirmalidir. Dikkatli ve 6zenli bir yonetim, isletmelere dagitimin
olumsuz etkilerini azaltacak ¢oziimler bulma imkani saglayacaktir. Bu siireg, {iriiniin
isletme icindeki ve disindaki dolagimini kapsamaktadir (Charter vd., 2002; Reutlinger,
2012).

Beltz & Karstens’e (2010) gore, basarili bir stirdiirtilebilir dagitim ancak pazar
nisinin Otesine ulasmayr miimkiin kilan ¢oklu dogrudan ve dolayli kanal stratejisi ile
gerceklestirilebilir.

Ribeiro (2017), isletmelerin ¢evre lizerindeki olumsuz etkilerini azaltmalar1 i¢in
iki alternatif tizerinde durmaktadir. Bunlardan biri, ithal iiriinlerin ticarilestirilmesi yerine
yerel iiretime daha fazla 6onem verilmesidir. Bu sekilde, lriinlerin tasinmasina baglh
maliyetler onlenmis olacak ve buna bagli olarak sera gazi emisyonlarinda azalma
saglanacaktir. Diger ¢6ziim ise, tiiketici taleplerine yanit verebilmek i¢in liriinleri pazara
sunmanin daha cevreci yollarmi belirlemektir. Isletmeler, yalnizca ¢evre dostu iiriinler

satan veya siirdiiriilebilirlik ilkelerine uyan magazalari tercih edebilir.

2.2.5.4. Siirdiiriilebilir tutundurma

Mal ve hizmetlerin tutundurmasi, reklamlardan halkla iligkilere, promosyonlardan
dogrudan pazarlamaya kadar tiiketicilerle yapilan her tiirlii temas: kapsamaktadir.
Yenilik, siirdiiriilebilir tutundurmada genellikle elektronik kaynaklarin 6ncelikli olmasi
gereken, daha cevreci iletisim uygulamalar1 ve araglarinin gelistirilmesini saglamistir.
Fiziksel mektuplarin gonderimi, e-posta yoluyla gonderimle degistirilmelidir; geri
dontistiirtilebilir malzemeler kullanilmali ve baski, gerekli oldugu durumlarda, daha
cevreci ¢oziimler araciligiyla yapilmalidir (De Craecker & De Wulf, 2009).

Sirketler, {irtinlerinin g¢evresel ozelliklerini ve sosyal sorumluluk duruslarini
entegre eden iletisim yaklasimlar1 gelistirmelidir. letisim, arastirmalara dayali saglam
bilgilerle desteklenmeli ve bu bilgiler, tiiketicilere ve paydaslara tutarli bir sekilde
aktarilmalidir. Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerle her zaman diiriist ve seffaf bir iletisim

anlayis1 benimsemelidir; aksi takdirde, sirketin imajina zarar verebilecek ve olumsuz
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tilkketici algis1 gibi olumsuz ve zararli durumlarin ortaya ¢ikma riski bulunmaktadir
(Charter vd., 2002).

Pazarlama yoneticilerinin, tiiketicilerine ilgili bilgileri sunabilmek i¢in onlar1 iyi
tanimalar1 dnemlidir. Performans, her zaman iiriiniin iletisimi i¢in iyi bir aragtir. Uriinle
iligkilendirilen sembolizm ve sosyal statii de 6zellikle toplumda 6nde gelen kamuoyu
figlirleri tarafindan kullanildiginda, siirdiirtilebilir trtinlere olan ilgiyi artiran etkili
iletisim araglaridir. Giivenilirlik ise siirdiiriilebilir bir iiriiniin iletisiminde temel unsurdur

(Reutlinger, 2012).

2.3. Tiiketici Davramislar1 ve Satin Alma Niyetleri

“Tiiketici” kavrami, alicinin ihtiyag ve taleplerine deger ve tatmin saglayan mal
ve hizmetlerin edinilmesine yol acan faaliyetlerde bulunan birey olarak bilinmektedir
(Zhong vd., 2019).

Wells vd. (2011) gore, belirli bir sirkete veya isletmeye ait bir iirliniin satin alma
niyeti, tliketicinin belirli bir marka mal veya hizmeti satin alma plani ile temsil
edilmektedir. Ayrica satin alma niyeti, bir tiiketicinin belirli bir markay1 satin alma
istekliligini gelistirdigi karar verme siireci ile de temsil edilmektedir (Wells vd., 2011).
Satin alma niyetini etkileyen farkli faktorler, belirli bir mal veya hizmete yonelik tiiketici
davranigin1 olusturmaktadir. Schiffman ve Kanuk (2010) gore, tiiketici satin alma
davranisi, satin alma karar siirecinde tiiketicilerin satin alma kararlarini1 vermeden 6nceki
bir asamadir. Tiiketici davranisi, nihai tiiketicinin satin alma davranisi olarak kabul
edilmektedir. Bu, tiiketicinin tatminini saglamak amaciyla mal ve hizmetlerin secilmesi,
satin alinmast ve tiiketilmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ramya & Ali, 2016). Ote yandan
tilkketici satin alma davranisi, marka ile miisteri arasindaki iliskinin bir fonksiyonu olarak
da degerlendirilmektedir (Fianto vd., 2014). Tiketiciler, bir {iriinli satin almaya karar
vermeden once c¢esitli iirtin 6zelliklerini dikkate almaktadir (Fianto vd., 2014; Schiffman
& Kanuk, 2010). Tiiketicinin karar verme siirecini, alisveris aliskanliklarini, satin alma
davraniglarini, bag kurdugu markalar1 ve ziyaret ettigi perakendecileri etkiledigi
diisiiniilen bir¢ok faktoér vardir. Satin alma niyetleri bu faktorlerin her birinden farkl
seviyelerde etkilenmektedir. Satin alma niyetlerini ve nihayetinde tiiketici davranigini
etkiledigi diisiiniilen faktorler arasinda kiiltiirii, kiiltiirel egilimleri, sosyal sinifi,
ekonomik seviyesi, meslegi, kisiligi, demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet vb.), ailesi, iiye
oldugu gruplar, psikolojik faktdrler, teknolojik faktorler ile sosyal ve toplumsal faktorler
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yer almaktadir (Ramya & Ali, 2016; Rani, 2014). Ornegin mal ve hizmet satin alma siireci
zamanla degismekte ve insanlar her yasta ayni iiriinleri satin almamaktadir. Meslek,
tiikketicilerin ihtiyaclarinin sahip olduklar is tiirline bagli olmasi nedeniyle tiiketici
davraniglar {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Benzer sekilde, ekonomik
seviyesi de onemlidir. Ekonomik seviyesi yiiksek olan kisiler satin alma davranisina daha
fazla egilimindeyken, diistik gelirli kisiler tasarruf etme egiliminde olmaktadir (Rani,
2014). Ote taraftan hem teknolojik hem de sosyal bir unsur olan sosyal medyanin da
tiikketici davranisini etkileyen bir faktor oldugu dogrulanmistir (Hutter vd., 2013).

Satin alma niyetlerini etkileyen kisisel, psikolojik ve sosyal faktorlerin yani sira,
cevresel duyarlilik temelli yaklagimlar da tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Akademik literatiirde “yesil satin alma”, “yesil edinim” ve “¢cevresel
acidan sorumlu satin alma” kavramlari, tiiketicilerin ¢evreye duyarli satin alma kararlar
alma konusundaki davraniglarini incelemek amaciyla kullanilmaktadir (Zaremohzzabieh
vd., 2021). Yesil satin alma davranisi, kendini diger tiiketici davraniglarindan ayiran,
aninda kisisel fayda ve tatmin saglayan, toplumsal ag¢idan sorumlu bir davranis olarak
yaygin sekilde kabul edilmektedir (Liu vd., 2020). Yesil aligveris eylemi gelecege doniik
olup, toplum i¢in genis kapsamli faydalar sunmaktadir (McCarty & Shrum, 2001). Chan
(2001) gore yesil satin alma, ¢evreye en az zarar veren hizmet ve iirlinlerin edinilmesi
anlamina gelmektedir. Bu durumun baskin bi¢imi, genellikle tiiketicinin ¢evre dostu
tirtinleri satin alma ve finansal olarak destekleme egilimi anlamina gelen yesil satin alma
niyeti seklinde goriilmektedir (Zaremohzzabieh vd., 2021). Bu iiriinler, hava, su ve toprak
dahil olmak tizere dogal ekosistem tizerindeki olumsuz etkilerinin azlig1 ile taninmaktadir
(Liu vd., 2020). Bu tanim, sonug iirlinden ziyade kapsamli iiretim siireci etrafinda
sekillenmektedir. Miisteri davranisinin tahmini, satin alma niyeti gibi 6nemli bir faktore
baglidir (Newberry vd., 2003).

Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma siirecinde farkli karar verme tiirleri
bulunmaktadir (Bhasin, 2024). Bunlar; (1) genisletilmis karar verme siireci, (2) sinirh
karar verme, (3) sinirli karar verme. Genisletilmis karar verme tiiriinde tiiketiciler satin
alma silirecinin tiim asamalarini kullanarak daha fazla bilgi aramakta ve alternatifleri
degerlendirmektedir. Bu durum genellikle ev veya araba gibi pahali ve karmasik iirtinlerin
satin aliminda goriilmektedir. Sinirli karar verme tiiriinde, tiiketici tim asamalardan gegse
de her asamaya ¢ok fazla zaman ayirmamaktadir. Orta riskli ve rutin tirlinlerde (6rnegin

ikinci televizyon) bu yaklasim yaygindir. Rutin karar verme ise az riskli ve sik alinan
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tirtinlerde, tiiketicinin kisa siirede karar verdigi bir siirectir. Gazete veya sabun gibi
tirtinlerde bu tiir bir karar verme s6z konusudur.

Sonug olarak, tiiketici kavramai, ihtiyag ve taleplerini karsilayan mal ve hizmetleri
edinen birey olarak tanimlanmakta; satin alma niyeti ise belirli bir markay1 satin alma
plan1 veya istekliligi seklinde ifade edilmektedir. Tiiketici davranisini kiiltiirel, sosyal,
kisisel, psikolojik, teknolojik ve ¢evresel duyarlilik gibi ¢cok sayida faktor etkilemektedir.
Cevreye duyarl yaklasimlar kapsaminda yesil satin alma, ¢evreye en az zarar veren iiriin
ve hizmetleri tercih etme ve destekleme egilimini ifade ederken, bu durumun
Ol¢iilmesinde satin alma niyeti kritik bir gdstergedir. Ayrica, tiiketicilerin karar verme
stiregleri iirlin tiiriine ve risk diizeyine gore genisletilmis, sinirli veya rutin karar verme

olarak farklilagsmaktadir.

2.4. Dongiisel Ekonomi ve Siirdiiriilebilir Pazarlama ile ilgili Caliymalar

Dongiisel ekonomi, siirdiiriilebilirlik ve siirdiirtilebilir pazarlama, son yillarda
arastirmacilar tarafindan giderek artan bir ilgiyle karsilanmaktadir. Bu tez calismasinin
baglami kapsaminda, literatiirde yer alan mevcut ¢alismalarin genel goriiniimiiniin ortaya
konulmas1 6nem arz etmektedir. Nitekim konuyla ilgili entelektiiel bilgi birikiminin
ortaya ¢ikarilmasi i¢in sistematik taramalarin 6nemi siirekli vurgulanmaktadir (Giindiiz
& Eren, 2024) Bu dogrultuda, literatiirde 6ne ¢ikan bazi popiiler (en ¢ok atif alan)
calismalardan bahsedilmektedir. Caligmalar “Harzing’s Publish or Perish” uygulamasi
araciligiyla, “anahtar kelimeler” kriteri kullanilarak elde edilmistir. Kullanilan anahtar

kelimeler, “dongiisel ekonomi,

seklindedir.

sirdiiriilebilirlik” ve “siirdiiriilebilir pazarlama”

2.4.1 Ulusal (Tiirkce) cahismalar

Bu baglikta, dongiisel ekonomi, siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir pazarlama
konularinda Tiirkiye’de gergeklestirilen akademik calismalara odaklanilmaktadir. Ulusal
diizeyde yiiriitillen arastirmalar, yerel dinamikleri, sektorel oncelikleri ve iilke
Olcegindeki uygulama Orneklerini yansitarak, kiiresel literatiirdeki yaklasimlara 6zgiin

katkilar sunmaktadir. Bu cergevede, Tiirkiye’de yayimlanan ve alan yazinda 6ne ¢ikan
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(en ¢ok atif alan) Tiirkce caligmalar incelenmekte, temel bulgularina ve yontemsel
yaklasimlarina yer verilmektedir.

Karalar ve Kirac1 (2011) tarafindan gergeklestirilen ¢calisma, asir1 ve siirdiiriilemez
tilkketim kaliplarinin ¢evresel etkilerini  vurgulamakta ve siirdiriilebilir tliketim
diisiincesini ¢dziim Onerisi olarak sunmustur. Calisma, kavramin literatiirdeki tanimlarini,
kapsamini ve paydaslarin1 agiklamakta; mevcut uygulamalarin eksik ve zayif yonlerine
dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, tiiketim diizeyinin azaltilmasi ve tiiketim davranislarinin
daha siirdiirtilebilir bigimlere doniistiiriilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Veral (2021) ¢alismasi, dongiisel ekonomiyi dogrusal modele alternatif olarak ele
almakta; bu baglamda engelleri, gegis stratejilerini ve is modellerini incelemistir.
Pandemi, iklim degisikligi ve kaynak tiikenmesinin mevcut sistemi siirdiiriillemez
kildigin1 vurgulamakta; Avrupa Yesil Mutabakati’'nin Tiirkiye icin 6nemine dikkat
cekmektedir. Gegisin biitiinciil politikalar, yatirim, ileri teknoloji ve davranigsal degisim
gerektirdigini, ayrica politika uygulamalarimin ve deneyimlerin izlenmesinin ulusal
calismalara katki saglayacagini belirtmektedir.

Kosker ve Giirer (2020) tarafindan gerceklestirilen calisma, stirdiirtilebilirlik
kavramini yesil orgiit kiiltiirii gercevesinde ele almakta ve isletmelerin bu kiiltiirii
benimsemesinin  siirdiiriilebilirlik  tizerindeki etkilerini incelemistir.  Aragtirma,
stirdiiriilebilirligin yalnizca devlet politikalariyla degil, 6zel sektdr uygulamalartyla da
desteklenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Calisma, isletmelerin degisen kosullara uyum
saglamas1 ve siirdiiriilebilir igerikler iiretmesinin zorunlu hale geldigini; yesil orgiit
kiiltlirtintin hem dogal ¢evrenin korunmasina katki sagladigini hem de isletmelere
ekolojik rekabet ortaminda avantaj, marka itibar1 ve uzun vadeli karlilhik kazandirdigini
ortaya koymaktadir. Ayrica, giderek daha fazla isletmenin c¢evreci degerleri
benimseyerek siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida bulundugu belirtilmektedir.

Albayrak (2023) calismasi, “yesil ekonomi” alanindaki yayinlar1 bibliyometrik
yontemle incelemistir. Web of Science (WoS) veritabaninda 1993-2022 arasinda
yayimlanan 1839 makale VOSviewer ile analiz edilmekte; kavramin en ¢ok siirdiiriilebilir
kalkinma, yesil isler, dongiisel ekonomi, refah ekonomisi ve yenilenebilir enerji ile iliskili
oldugu bulunmustur.

Acikalin (2020) calismasi, dongiisel ekonomiyi siirdiiriilebilir pazarlama bakis
acistyla incelemekte ve mikro diizeyde gelistirilen dongiisel is modellerinin,
stirdiiriilebilir pazarlama karmasi unsurlariyla nasil iliskilendirilebilecegini tartismistir.

Aragtirma, dongiisel ekonominin baglaminmi agiklamakta, ana ilkelerinden tiiretilen is

43



modeli bilesenlerine odaklanmakta ve taninmis bir is modeli tuvali {izerinden
siirdiriilebilir pazarlama unsurlartyla iligkisini kavramsallagtirmaktadir. Bulgular,
dongiisel ekonomi prensiplerinin popiiler ve uygulanabilir bir is modeli g¢ercevesine
dontisebilmesi i¢in siirdiiriilebilir pazarlama karmasi unsurlarindan yararlanmanin
kacinilmaz oldugunu ortaya koymaktadir.

Biiyiikkeklik ve Afsar (2023) ¢aligmasi, sosyal bilimlerde dongiisel ekonomi ve
verimlilik konularim1 birlikte inceleyen SSCI indeksli makaleleri analiz etmektedir.
Bulgular, arastirmalarin ¢ogunun uygulamalar, i modellerinin ekonomik faydalar1 ile
kaynak ve enerji verimliligine odaklandigini; eko-yenilikler, tedarik zincirleri ve
dijitallesme gibi alanlarin ise sinirli incelendigini gostermektedir. Calisma, arastirma
bosluklarini belirleyerek literatiire katki saglamaktadir.

Giingdr (2023) caligmasi, Borsa Istanbul’da listelenen isletmelerin
stirdiiriilebilirlik raporlarint inceleyerek dongilisel ekonomi kavramini nasil entegre
ettiklerini degerlendirmistir. Bulgular, isletmelerin dongiisel ekonomiyi tanimlamaya
basladigini, siirdiiriilebilirlik ile iliskisini vurguladigini ve ¢esitli uygulamalar sundugunu
gostermektedir. Calisma, bu alanin Tiirkiye’deki kurumsal giindemde giderek daha fazla
yer buldugunu ortaya koymaktadir.

Ozuyar ve Giirsoy (2021) tarafindan gerceklestirilen calisma, Tiirkiye deki
akademik yaymnlarda “dongiisel ekonomi” kavraminin yerini incelemistir. Arastirma,
niifus artig1 ve teknolojik gelismelerin tetikledigi liretim-tiiketim artisinin ¢evre kirliligi
ve iklim degisikligi krizine yol a¢tigin1 vurgulamakta; bu sorunlarin azaltilmasi i¢in
dogrusal ekonomiden dongiisel ekonomiye gecisin gerekliligini ortaya koymaktadir.
Literatlir taramas1 sonuglari, Tirkiye’de dongiisel ekonomi konusunda akademik
yaymlarin smirli oldugunu ve detayli bir yol haritasinin heniiz olusturulmadigini
gostermektedir. Calisma, bu alanda farkindalik yaratmay1 ve gelecek aragtirmalara zemin
hazirlamay1 amaclamaktadir.

Yal¢in ve Negiz (2020) tarafindan gerceklestirilen ¢alisma, dongiisel ekonomi
kavramini kentsel baglamda ele almakta ve Tiirkiye’deki uygulamalarini incelemistir.
Arastirma, dogrusal ekonomi modelinin dogal kaynaklar {izerindeki sinirsiz kullanim
anlayisinin ¢evresel ve ekolojik sorunlara yol ag¢tigim1 vurgulamakta; bu modelin
elestirilerinin dongiisel ekonomi yaklagimini ortaya ¢ikardigin1 = belirtmektedir.
Calismada, YOK Tez Merkezi’'nde yer alan déngiisel ekonomi ve iliskili kavramlara
yonelik lisansiistii tezler dokiiman incelemesi yontemiyle analiz edilmis, bu tezlerin ne

kadarinin kent ile baglantili oldugu ortaya konulmustur.
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Ozen ve Yavas (2022) tarafindan gerceklestirilen calisma, isletme ydnetimi
alaninda siirdiiriilebilir liretim ve tiiketim kavramlarini birlikte ele alan akademik
yayinlar1 incelemistir. Arastirma, 2015 sonrast WoS veri tabanindaki ¢caligmalarin igerik
ve bibliyometrik analizini yaparak literatiirdeki bosluklar1 belirlemeyi ve gelecek
aragtirmalar i¢in Oneriler sunmayr amaclamaktadir. Bulgular, dongiisel ekonomi,
stirdiiriilebilir tiiketim, yesil liretim, temiz enerji ve satin alma gibi konularin 6ne
ciktigini; ancak siirdiiriilebilir tiretim ve tiikketimin biitlinciil olarak birlikte ele alindigi
calismalarin sinirli oldugunu gostermektedir.

Satir Reyhan (2023) tarafindan kaleme alinan c¢alisma, kiiresel 1sinma ve iklim
degisikliginin yarattig1 tehditler karsisinda Avrupa Yesil Mutabakati ve dongiisel
ekonomi siirecini degerlendirmistir. Makale, AB’nin 2019°da baslattig1 “sifir karbon”
hedefli yesil donilistim programinin yalnizca AB iilkelerini degil, Tiirkiye gibi ticari
iligkisi yogun {ilkeleri de etkiledigini vurgulamaktadir. Calismada, dongiisel ekonominin
bu donilisiimiin temel dayanagi oldugu belirtilmis; Tirkiye’nin Yesil Mutabakat ve
dongiisel ekonomi siireglerine uyum saglamak i¢in baglattigi adimlar ele alinmistir.
Ayrica, siirecin Tiirkiye acisindan 6nemi elestirel bir bakis agisiyla incelenmistir.

Ozkan (2024) tarafindan hazirlanan ¢alisma, katma degerli tarimin déngiisel
ekonomi ve siirdiiriilebilir kalkinma ile iliskisini ekonomik, cevresel ve sosyal
boyutlariyla incelemistir. Arastirmada, organik iiretim, yerel gida hareketleri ve cevre
dostu isleme tekniklerinin dnemine vurgu yapilmakta; gida giivenligi, yerel kalkinma ve
cevre dostu tiretim yontemleri agisindan kritik bir rol oynadig: belirtilmektedir. Ancak
yuksek maliyetler ve pazar erisimindeki engeller gibi zorluklara da dikkat ¢ekilmektedir.
Calisma, yenilik¢i tarim politikalart ve donglisel ekonomi uygulamalarimin kirsal
ekonomileri gili¢lendirebilecegini ve tarim sektoriinde siirdiiriilebilir bir kalkinma modeli
sunabilecegini ortaya koymaktadir.

Celik ve Aydin (2022), Tiirkiye’de siirdiiriilebilir pazarlama konulu 37 ¢alismay1
bibliyometrik yontemle analiz atmistir. Calismada, siirdiiriilebilirlik kavraminin ortaya
cikisi, tanimi ve Onemi ile birlikte siirdiiriilebilir pazarlama kavraminin kapsami,
sirketlerin sosyal sorumluluk g¢ercevesindeki yiikiimliiliikleri ve tiiketicilerin roli ele
alinmistir. Ayrica siirdiiriilebilir pazarlama karmasinin iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim
ve ortaklik boyutlar1 ayrintili olarak incelenmistir. Bibliyometrik analiz kapsaminda;
caligmalarin yayimlandiklar1 yillar, kaynaklar, tiirleri, kullanilan teoriler ve modeller,
yontemler ile ele alinan degiskenler degerlendirilmis; boylece literatiirdeki mevcut durum

ortaya konmus ve gelecekteki arastirmalara yonelik dngdriiler sunulmustur.
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Balik¢iglu ve Kanlitepe (2022), dongiisel ekonomiye gegiste bilingli tiikketicilerin
kritik roliinii vurgulamaktadir. Nitel yontemle 18 kisiyle yapilan goriismeler sonucunda,
tiikketicilerin dongiisel tiikketim davranislar1 bes baslikta toplanmistir: tiikketimi azaltma,
satin almada bilgi arayisi, kullanim siiresini uzatma, lriin dmriinii artirma ve geri
doniisiim ya da yeniden kullanim yoluyla elden ¢ikarma. Bulgular, tiiketicilerin sadece
stirecin parcasi degil, ayn1 zamanda dongiisel doniisiimiin baslatici giicii oldugunu ortaya
koymaktadir.

Sistematik tarama sonucunda 6ne ¢ikan ulusal (Tiirkge) ¢alismalar, dongiisel
ekonomi, siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir pazarlama alanlarina olan akademik ilginin
son yillarda belirgin sekilde arttigin1 gostermektedir. Bulgular, konunun kavramsal
tartismalarin Otesine gecerek farkli sektorlerde uygulama alani bulmaya basladigini
ortaya koymaktadir. Oniimiizdeki dénemde ise bu ilginin daha da derinleserek ¢ok daha
genis bir sektdr yelpazesine yayilmast ve uygulama Orneklerinin ¢esitlenmesi

beklenmektedir.

2.4.2 Uluslararasi (Yabanci Dil) ¢calismalar

Bu baslikta, uluslararasi literatiirde stirdiiriilebilirlik, stirdiiriilebilir pazarlama ve
dongiisel ekonomi konularinda yapilmis ¢alismalara odaklanilmaktadir. Bu cergevede,
yabanci dilde yayimlanan ve literatiirde Oone c¢ikan (yliksek atif alan) caligsmalar
incelenmektedir.

Korhonen vd. (2018), dongiisel ekonomiyi siirdiiriilebilir  kalkinma
perspektifinden tanimlayarak kavramin bilimsel temelini giiclendirmeyi amaclamistir.
Calisma, mevcut DE yaklasiminin daginik ve ylizeysel oldugunu, farkli disiplinlerden
gelen parcali fikirlerin bir araya geldigini vurgulamaktadir. Analiz sonucunda
termodinamik sinirlamalar, sistem sinirlarinin belirsizligi ve sosyal boyut eksikligi gibi
alt1 temel zorluk tespit edilmistir. Arastirmacilar, DE’nin politika yapicilar ve is diinyasi
icin 6nemli bir ¢ekim giicli oldugunu ancak siirdiiriilebilirlige ger¢ek katki saglayabilmesi
icin bu zorluklarin asilmasi gerektigini belirtmektedir.

Kirchherr vd. (2018), Avrupa Birligi’nde doéngilisel ekonominin Oniindeki
engelleri biiylik 6rneklemli bir ¢alisma ile incelemistir. Anket ve uzman goriismelerinden
elde edilen bulgular, en 6nemli engellerin kiiltiirel nitelikte oldugunu; 6zellikle tiiketici
ilgisizligi/biling eksikligi ve sirketlerin temkinli kurumsal kiiltiirlerinin 6ne c¢iktigini
gostermektedir. Bu kiiltlirel engellerin, yetersiz hiikiimet miidahalelerinin tetikledigi
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piyasa engellerinden kaynaklandig: belirtilmektedir. Arastirma, teknolojik engellerin ise
en kritik sorunlar arasinda yer almadigini ortaya koymakta ve dongiisel ekonomi
tartismasimin halen siirdiiriilebilir kalkinma profesyonelleri arasinda sinirli bir alanda
yuriidiiglinii vurgulamaktadir.

Lewandowski (2016), isletmelerin dongilisel ekonomiye gecis siirecini
destekleyecek bir i modeli tasarim cergevesi gelistirmeyi amaglamistir. Literatiir
taramas1 yoluyla dongiisel ekonomi o&zellikleri is modeli bilesenlerine gore
siniflandirilmis ve mevcut “is modeli tuvali” bu baglamda yeniden tanimlanmistir.
Calisma, geri alma sistemi ve benimseme faktorleri olmak iizere iki yeni bilesen
ekleyerek dongiisel is modeli igin genisletilmis bir ¢erceve dnermektedir. Ayrica, gegis
stirecini kolaylastirici bir unsur olarak “iiclii uyum zorlugu” tanimlanmistir. Arastirma
hem biiyiik hem kii¢iik 6l¢ekli isletmelerin dongiisel ekonomi modelini benimsemelerine
yonelik uygulanabilir bir yol haritas1 sunmaktadir.

Genovese vd. (2015), siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi ile dongiisel ekonomi
prensiplerinin entegrasyonunu incelemistir. Kimya ve gida sektorlerinden iki vaka
calismasiyla geleneksel (dogrusal) ve dongiisel iiretim sistemleri, yasam dongiisii
emisyonlari, atik geri kazanimi, hammadde kullanimi gibi ¢evresel gostergeler agisindan
karsilastirilmistir. Hibrit Yasam Donglisti Analizi yontemi kullanilan ¢alisma, dongtisel
ekonomi ilkelerinin tedarik zinciri yonetimine entegre edilmesinin ¢evresel performansi
onemli dlgiide iyilestirdigini gostermektedir. Ayrica, bu doniisiim siirecinde ortaya ¢ikan
tedarik zinciri zorluklar1 ve pazar dinamikleri de tartisilmistir.

Awan ve Sroufe (2022), stirdiiriilebilirlik ile dongiisel ekonomi entegrasyonunu,
ozellikle kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin (KOBI) déngiisel is modellerine gegis
siirecinde karsilastiklar1 firsatlar ve engeller baglaminda incelemistir. Nitel, goriisme
temelli bu ¢alismada, bir malzeme yeniden kullanim firmasi 6rneginden yola ¢ikarak
stratejik ve taktiksel kolaylastiricilarin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsmadaki rolii
analiz edilmistir. Bulgular, dongiisel ekonomi is modeline gegiste yenilikgilik,
operasyonel yetkinlikler ve engellerin mikro diizeyde etkilesim i¢inde oldugunu ortaya
koymakta; gelistirilen kavramsal ¢erceve ise yoneticilere, is modellerini nasil
dontistiirebilecekleri konusunda yol gostermektedir.

Ferasso vd. (2020), dongiisel ekonomi ve is modelleri arasindaki iliskiyi mevcut
isletme ve yoOnetim literatlirii baglaminda incelemistir. Elde edilen 253 makale,
bibliyometrik analiz ve ag analizi yontemleriyle degerlendirilmistir. VOSviewer

kullanilarak anahtar kavramlar ve aralarindaki iliskiler haritalanmis, en ¢ok c¢alisilan ve
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ihmal edilen konular belirlenmistir. Bulgular, is modelleri, dongiisel ekonomi, deger,
tedarik zinciri, gecis, kaynak, atik ve yeniden kullanim gibi konularin 6ne ¢iktigini;
yoOnetimsel, arz-talep tarafi, ag yapilari, performans ve baglamsal faktorlerle ilgili yeni
arastirma alanlarinin ortaya ¢iktigini géstermektedir.

Camacho-Otero vd. (2018), dongilisel ekonomide tiiketim konusunu ele alan 111
makaleyi inceleyerek mevcut literatiirii kapsamli bicimde degerlendirmistir. Calisma,
dongiisel ¢oziimlerin benimsenmesini engelleyen en 6nemli faktorlerden birinin kiiltiirel
engeller ve Ozellikle tiiketici kabulii eksikligi oldugunu vurgulamaktadir. Bulgular,
arastirmalarin ¢ogunun dongiisel ¢oziimlerin tiiketimini tesvik eden veya engelleyen
faktorleri belirlemeye odaklandigini gostermektedir. Daha smirli sayida g¢alisma ise
dongiisel ekonomide tiiketimin dogasi, anlami ve dinamiklerine 1s1k tutmaktadir.
Tiiketimin anonim, baglantili, politik, belirsiz ve yalnizca faydaya degil, ¢oklu degerlere
dayali oldugu tespit edilmistir. Ayrica, kullanici ve tiiketici perspektifinin tasarim
stireclerine entegrasyonuna yonelik arastirmalarin arttigi, ancak sosyo-materyal ve
kiiltiirel boyutlar ile dijitallesmenin rolii gibi alanlarda hala 6énemli bosluklar oldugu
belirtilmistir.

Santos-Corrada vd. (2023), dongiisel ekonomi baglaminda siirdiiriilebilir tiikketim
uygulamalarini, tiiketici davraniginin rolii ilizerinden incelemistir. Calisma, bireysel
tiiketici eylemlerinin iklim degisikliginin olumsuz etkilerini azaltmada kritik bir 6neme
sahip oldugunu vurgulamaktadir. Mostaghel ve Chirumalla’nin teorik modelinden
yararlanilarak yiiriitiilen nicel arastirmada, farkindalik ve tiiketici tutumunun satin alma
niyeti ve etik satin alma davranisi tizerindeki etkileri PLS-SEM yontemiyle analiz
edilmistir. Bulgular, literatiirde yeterince ele alinmamis olan tiiketici davranisi boyutuna
iligskin teorik katkilar sunmakta ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiikketim stratejilerindeki
merkezi roliinli ortaya koymaktadir.

Chamberlin ve Boks (2018), dongiisel ekonomi kapsaminda pazarlama ve iletisim
perspektifini inceleyen oncii bir calisma sunmustur. Arastirma, literatiirde dongiisel iiriin
ve hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketici kabuliinii etkileyen on faktor belirlemekte ve bu
faktorleri davranis degisikligi boyutlari ile “Design with Intent” gibi tasarim ¢erceveleri
tizerinden analiz etmektedir. Dort dongiisel liriin/hizmet perakendecisinin web tabanl
iletisim oOrnekleri incelenerek, gelecekteki pazarlama stratejileri igin Oneriler
gelistirilmistir. Bulgular, tasarim temelli analizlerin yesil pazarlama gibi ikili yaklagimlar

yerine daha kapsamli ve esnek stratejiler sunabilecegini ortaya koymaktadir.
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Rejeb vd. (2022), dongiisel ekonomi ile pazarlama arasindaki kesisimi sistematik
bir literatiir taramasiyla incelemistir. Calisma, miisteri katilimi ve sorumlu tiiketim
vurgusunun CE hedefleriyle biiyiik olclide oOrtlistiigiinii belirterek bu iki kavram
arasindaki bilgi boslugunu gidermeyi amacglamaktadir. Toplam 45 c¢alisma analiz edilmis
ve dort ana arastirma temasi ortaya konmustur: (1) yesil pazarlamanin CE’ye katkist, (2)
yeniden imalat pazarlamasi, (3) liriin-hizmet sistemleri ve (4) noropazarlama araglari.
Yazarlar, gelecekteki aragtirmalar i¢in bir giindem 6nererek, CE-pazarlama iliskisinin
daha derinlemesine anlagilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Calismalar incelendiginde, uluslararast (yabanci dil) literatiirde de konuya olan
ilginin devam ettigi goriilmekte ve calismalarin ¢esitlenerek ve derinleserek bilgi

birikiminin arttig1 anlasilmaktadir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Genel olarak siirdiiriilebilirlik; ekonomik, ¢evresel ve sosyal olmak lizere ii¢
boyuttan olusan bir yap1 olarak agiklanmaktadir (Mufioz-Pascual vd., 2019; Lozano,
2008).

Ekonomik boyut, sirketlerin karlilig1 ile karakterize edilmektedir. Bu boyut,
fiziksel ve finansal sermayeyi kapsayan ekonomik sermaye ile iliskilidir (Elkington,
2004). Servet yaratimi ile agiklanan bu geleneksel boyutun 6lgiitleri genellikle finans ve
muhasebeyle ilgilidir.

Cevresel boyut, cevrenin korunmasiyla ilgilidir. Cevresel olarak siirdiiriilebilir
olabilmek i¢in isletmelerin; cevresel faydalari, ticari iiriinleri, atmosfer, toprak ve yiizey
arasindaki arabulucu islevleri, gaz salinimlar1 ve diger eylemlerinin dogal ekosistem
(flora ve fauna) tizerindeki sonug ve etkilerini dikkate almalar1 gerekmektedir (Ostermann
vd., 2022; Axsen & Kurani, 2013). Genellikle is diinyasinda ¢evresel siirdiiriilebilirlik;
kirliligin Onlenmesi, atiklarin geri donistiiriilmesi ve enerji tasarrufu saglanmasi
anlamina gelmektedir (Chen vd., 2006).

Sosyal boyut, sosyal adalet ve kapsayicilik noktasinda merkezi bir 6neme sahiptir
(Long, 2016). Bu baglamda isletmeler, c¢alisanlarinin ve faaliyet gdsterdikleri
topluluklarin sosyal gelisimini dikkate almas1 gerekmektedir (Elkington, 2004). Ornegin,
sosyal stirdiiriilebilirlik; cinsiyet, cinsel yonelim, etnik koken, irk, engellilik durumu ve
yas gibi nedenlerle meydana gelebilecek dislanma sorunlarini minimize etmeye
odaklanmaktadir (World Bank, 2025). Ayrica, tiiketim baglaminda ahlaki ve etik sorunlar
da sosyal boyutta 6nemli yer tutmaktadir. Bu noktada tiiketimin azaltilmas1 hem sirketler
hem de tiiketiciler tarafindan dikkate alinmasi 6nemlidir (Ostermann vd., 2022; Axsen &
Kurani, 2013).

S6z konusu boyutlar, kendi kapsaminda bir deger yaratma amaci tagimaktadir
(Lynch & Ferasso, 2023). Bu deger yaratiminin etkinligi, isletmelerin yenilik yapma
misyonu ve kapasitesi gibi faktorlere baglidir (Weissbrod & Bocken, 2017).
Stirdiiriilebilirlik arayisi, rekabet ortamini dontistiirmekte ve isletmeleri iiriin, teknoloji,
sire¢c ve 13 modelleri hakkinda diisiinme bicimlerini degistirmeye ve yenilemeye

zorlamaktadir (Nidumolu vd., 2009). Bu {i¢ boyutun birlikte ele alinmasi, iiriin
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inovasyonu gibi ¢esitli  slirdiiriilebilir  yenilik tilirlerinin  gelismesine  katki
saglayabilmektedir (Mufioz-Pascual vd., 2019). Ayrica marka imajin1 pozitif yonde
gliclendirmektedir (Gong vd., 2023). Bu nedenle, bu ii¢ siirdiiriilebilirlik boyutunda
gerceklesen teknolojik ve teknolojik olmayan yenilikler, isletmelerin stirdiiriilebilir
kalkinmaya ulasmalarini1 desteklemede birbirini tamamlayici niteliktedir. Ote taraftan
sirketler cogunlukla ekonomik deger yaratmaya odaklanarak sosyal ve ¢evresel boyutlari
ithmal etmektedir (Weissbrod & Bocken, 2017). Bu durum ozellikle geleneksel
isletmelerde daha yaygin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte stirdiiriilebilirlik
cergevesinde ortaya c¢ikan yeni is modelleri; sosyal, ¢evresel ve ekonomik boyutlari
uyumlu héle getirmeyi hedeflemektedir (Ostermann vd., 2022). Siirdiiriilebilir isletmeler,
temiz iiretim odakli yaklagimlar benimseyerek, adil calisma kosullarin1 destekleyen ve
cevresel sorumluluk tasiyan yenilik¢i uygulamalar araciligiyla hem rekabet avantaji
saglamakta hem de ekonomik kazang elde etmektedir (Belz & Binder, 2017). Dolayisiyla
bu isletmeler; sosyal, cevresel ve ekonomik deger yaratimini gelistirmek icin hayati
Ooneme sahiptir (Hermundsdottir & Aspelund, 2021).

Stirdiiriilebilirligin dogasinda var olan sosyal, ¢evresel ve ekonomik boyutlar,
isletmelerin yonetim ve operasyonel faaliyetlerinin yaninda pazarlama siireglerini de
doniistiirmektedir. Ornegin pazarlama paradigmasinda, ekonomik kar1 merkeze alan
yaklagimlardan uzaklagilarak ¢evresel, sosyal ve ekonomik dengeleri gozeten
stirdiiriilebilirlik odakli bir doniisiim yasanmaktadir (Uzun, 2024; Jamrozy, 2007). Baska
bir deyisle, geleneksel pazarlama yerini siirdiiriilebilir pazarlama anlayisina
birakmaktadir (Sun & Ko, 2016). Siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama veya cevreci
pazarlama olarak da bilinen stratejik bir yaklagimdir (Purnama, 2024). Bu yaklasim, tirlin
gelistirme ve ambalajlamadan mesaj iletimine ve miisteri etkilesimine kadar
pazarlamanin ¢esitli yOnlerine stirdiiriilebilir ilke ve degerlerin entegre edilmesini
kapsamaktadir. Bu yaklagimin amaci, mevcut olan toplumun ihtiyaglarini karsilarken
gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini kargilama becerisini riske atmadan mal ve hizmetler
tiretmektir (Kolkowska, 2023). Siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri marka imajinin
iyilestirilmesi, marka sadakatinin olusmasi, kurumsal kar artis1 ve uzun Omiirliiliik
tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir (Anjorin vd., 2024; Mancuso vd., 2021).

Strdiiriilebilir pazarlama anlayisinin  basarili  sonuglar  olusturmasinda
tilketicilerin tepkileri kritik rol oynamaktadir (White vd., 2025; Sun & Ko, 2016;
McDonagh & Prothero, 2014). Artan akademik ilgiye karsin siirdiiriilebilir pazarlama

literatiirtinde satin alma davranisini anlamaya yonelik ¢alismalar hala yeterli diizeyde
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degildir (Agarwal vd., 2025; Anjorin vd., 2024; Wani, 2023). Mevcut literatiir de
genellikle teorik bir yapiya sahiptir (Purnama, 2024). Bu nedenle, farkli 6zelliklere sahip
orneklem gruplarina yonelik ampirik ¢alismalarin artmasi, siirdiiriilebilir pazarlama ve
tikketici satin alma davranis1 arasindaki iliskinin derinlemesine anlagilmasi agisindan
kritik 6neme sahiptir. Ayrica, siirdiiriilebilir mal ve hizmetlere yonelik satin alma
davraniginin dinamik yapisindan dolay siirekli incelenmesi gerektigi belirtilmektedir
(Agarwal vd., 2025). Sonug olarak bu tez, dongiisel ekonomik sistemde, siirdiiriilebilir
pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranis1 tizerindeki etkisini incelemeyi
amaclamaktadir. Bu ¢aligma ile Batman ilinde yasayan bireylerin siirdiiriilebilir
pazarlamaya yonelik satin alma davranislar1 hakkinda ¢ikarimlar yapilarak hem mal ve
hizmet pazarlamacilarina hem de akademik alandaki bilgi birikimine katki sunmaya
calisilacaktir. Bu baglamda c¢alismanin temel sorusu, ‘“dongiisel ekonomide,
stirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin satin alma davranisina etkisi var mi1?” seklinde

belirlenmistir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Stirdiiriilebilir pazarlama; cevresel, sosyal ve ekonomik dengeleri gdzeten
stratejik bir yaklagim olarak geleneksel pazarlama anlayisinin yerini almaktadir (Sun &
Ko, 2016; Jamrozy, 2007). Bu durum, arastirmacilar tarafindan konunun ilgi ¢ekici bir
arastirma alani olarak goriilmesini saglamistir (White vd., 2025; Buvaneswari, 2024).
Pazarlama faaliyetleri, tliketicileri ve isletmenin onlarla iligkilerini yonetmeyi de
kapsayan c¢ok yonlii bir siirectir (Jamrozy, 2007). Bu noktada, tiiketici tutum ve
davraniglar1 dikkat cekmektedir. McDonagh ve Prothero (2014), siirdiiriilebilir pazarlama
alaninda 6nemli bir akimin tiiketici davranis1 oldugunu belirtmektedir. Tiiketiciler bir
iirlin ya da hizmet satin almadan once ¢esitli duygusal, sosyal ve psikolojik siireclerden
gecmektedir. Bu siiregleri sekillendiren uygulamalardan bazilar1 ise siirdiiriilebilir
pazarlama faaliyetleridir (Qalati vd., 2024). Tiiketiciler daha 6nce, mal veya hizmet satin
aldiklar1 isletmelerin siirdiiriilebilir kalkinmay1 takip edip etmedigini daha az
onemserken, bu yaklasimlar1 son yillarda degismektedir (Sun & Ko, 2016). Ornegin
White vd. (2025), tiiketicilerin satin alma davranislarinin etik ve c¢evresel duyarlilik
kapsaminda degistigini dolayistyla siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinin tiiketicilerin satin

alma davraniglarinda koklii degisikler yaratacagini savunmaktadir.
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Onceki cgaligmalar, siirdiiriilebilir pazarlamanin ve s6z konusu ii¢ boyutunun
(cevresel, sosyal, ekonomik) satin alma davramisiyla iligkisindeki roliinii farkli
baglamlarda arastirmistir. Ornegin Sarmah ve Singh (2024), siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarinin yonelik tiiketici davranislarini etkiledigini bulmustur. Cayiragasi (2022),
yesil pazarlama algis1 ve ¢evreye duyarlt iirlinleri satin alma davranmigini arasindaki
iliskiyi ortaya koymustur. Ozsagmaci (2018), yesil pazarlama faaliyetlerinin satin alma
davranigi lizerindeki etkisini incelemis ve bu faaliyetlerin satin alma davranigsin1 olumlu
etkiledigini belirlemistir. Benzer sekilde Ashoush ve Kortam (2022), hem birincil hem de
literatiirden elde ettigi ikincil verileri analiz etmis ve yesil pazarlama stratejilerinin
tiikketicilerin satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Sharma ve Kaur
(2021), stirdiirtilebilir pazarlama anlayisinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde,
Maulidah vd. (2024) ise bu anlayisin satin alma karar1 lizerinde olumlu etkisini ortaya
koymustur. Yildiz ve Karacil (2023) ve Uzun (2024) ise ¢evresel, sosyal ve ekonomik
boyutlarin satin alma davranigi lizerindeki etkisini incelemistir. Bu c¢alismalarda,
sirdiriilebilir pazarlamanin ve boyutlarinin  satin  alma davranistyla iliskisi
dogrulanmistir. Ayrica siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde
uygulanmasinda satin alma davraniginin 6nemi ortaya konmustur (Anjorin vd., 2024; Sun
& Ko, 2016). Bu dogrultuda mevcut literatiire dayanarak, stirdiiriilebilir pazarlama ve
satin alma niyeti iligkisinin incelenmesine yonelik olusturulan arastirma modeli ve

hipotezler agagida sunulmaktadir.
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Siirdiiriilebilir Pazarlama

Boyutlar
s '
Cevresel Boyut
N
s
Sosyal Boyut ( Satin Alma Niyeti
-
-
Ekonomik Boyut
N J

Sekil 3.1. Arastirma modeli

Ha: Siirdiirtilebilir pazarlama, satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli
etkilemektedir.

Hia: Cevresel boyut, satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli etkilemektedir.
Hib: Sosyal boyut, satin alma niyetini istatistiksel olarak anlaml etkilemektedir.

Hic: Ekonomik boyut, satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli etkilemektedir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin kapsamini belirleyen ve elde edilen bulgularin genellestirildigi grup,
evren olarak adlandirilmaktadir (Ozen & Giil, 2010). Bu calismanin evrenini Batman
ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir. Tiim evrene ulagilmas1 miimkiin olmadigindan,
aragtirmalarda en sik kullanilan olasiliksiz kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilabilen ve
goniillii katilimcer olan herkese anket uygulanmistir (Yagar & Dokme, 2018). Google
formlar platformunda hazirlanan anket, tablet aracilifiyla yiiz yiize ve g¢evrim igi
ortamlarda uygulanmistir. Tablet araciligiyla anket uygulama yontemi bir¢ok ¢aligmada
kullanilan bir yontemdir (de Kervenoael vd., 2020). Toplamda 329 anket elde edilmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda, hatali oldugu ve tutarlt doldurulmadig: tespit edilen 28
anket, calisma kapsamindan ¢ikarilmistir. Sonug olarak gecerli 301 anket elde edilmistir.

Bryman ve Cramer (2001), bir arastirmadaki 6rneklem biiyiikliigliniin 6lgeklerde yer
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verilen ifade (madde) sayisinin en az bes kati olmasi gerektigini ifade etmistir (Akt.
Tavsancil, 2010). Diger bazi arastirmacilar ise en az 10 kat1 olmasi gerektigini
savunmaktadir (Hair vd., 2011; Schreiber vd., 2006). Bu tez ¢alismasinda olgeklere ait
madde sayist 30°dur. Bu baglamda elde edilen 301 anket, yeterli 6rneklem sayisina

erisildigini gdstermektedir.

3.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Bu c¢aligmada nicel veri toplama yOntemi olarak anket tekniginden
yararlanilmistir. Anket formu iki ana bélimden meydana gelmektedir. ilk boliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik egitim diizeyi, medeni durum,
cinsiyet ve yas olmak iizere simiflayici (kategorik) degiskenlere yer verilmistir. ikinci
boliimde ise siirdiiriilebilir pazarlama ve satin alma niyeti 6l¢eklerine iligkin ifadelere yer
verilmigtir. S6z konusu oOlgekler Karacil (2023) tarafindan hazirlanan yiiksek lisans
tezinden alinmistir. Karacil (2023) tarafindan ¢ok sayida ¢alismaya dayanarak olusturulan
Olceklerin giivenirlik ve gegerlik analizleri sonuglari kabul edilebilir seviyelerde
cikmigtir. Bu nedenle oOlgeklerin bu ¢aligmada kullanilmasi uygun goriilmistiir.
Siirdiiriilebilir pazarlama 6lgegi li¢ boyuttan (¢evresel, sosyal, ekonomik) ve toplamda 25
ifadeden (madde) olusmaktadir. Cevresel boyut 9 ifadeden, sosyal boyut 11 ifadeden ve
ekonomik boyut 5 ifadeden olugsmaktadir. Satin alma niyetine ait dlgek ise 5 ifadeden
olugmaktadir. Bu boliimde yer alan ifadeler (madde), 5’1i Likert tipi 6l¢ek (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum) kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

Goniilliilik esasina dayanan anket uygulamasi 04.03.2025-19.03.2025 tarihleri
arasinda gergeklestirilmistir. Katilimcilara anketin amaci agiklanmas, elde edilen verilerin
sadece bilimsel amaclarla kullanilacag1 belirtilmistir. Bu c¢alisma, insan katilimcilarla
yiiriitiilen arastirmalara iliskin tiim ulusal ve kurumsal etik yonergelere uygun olarak
gerceklestirilmistir. Arastirma protokolli, veri toplama siirecinden 6nce Batman
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler, Fen-Miihendislik Bilimleri ve Saglik Bilimleri
Etik Kurulu tarafindan incelenmis ve onaylanmistir (Toplanti Tarihi: 03.03.2025,
Toplant1 Sayis1: 2025/03, Karar No: 2025/03-13).
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3.5. Veri Analizi

Calismanin amaci dogrultusunda istatistiksel analizler, SPSS 27.0 yazilimi
araciligiyla gergeklestirilmistir. Veriler, anket teknigiyle elde edilmistir. Bu veriler
giivenirlik, faktor analizi (AFA) ve regresyon analizleriyle degerlendirilerek
incelenmistir. Basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri temel alinarak veri
setinin normal dagilima uygunlugu kontrol edilmistir. Bu dogrultuda gergeklestirilen
normal dagilim testinden elde edilen bulgular su sekildedir; Sirdiiriilebilir pazarlama
Olceginin basiklik ve ¢arpiklik degerleri sirasiyla ,666 ve -1,055 olarak tespit edilmistir.
Satin alma niyeti 6lgeginin basiklik ve ¢arpiklik degerleri ise sirasiyla -,367 ve -,667
olarak belirlenmistir. Bu degerlere bakildiginda, veri setinin ¢alisma kapsaminda
yapilacak analizlere elverisli oldugu anlasilmaktadir. Baska bir ifadeyle bu degerler,
Tabachnick ve Fidell (2013) arastirmacilariin belirttigi +1,5 ve -1,5 deger araliginda

bulundugu i¢in veriler normal dagilim sergilemektedir (akt. Eren, 2020).

3.6. Calismanin Simirhhiklar:

Bu calismanin bazi sinirliliklart meveuttur. ilk olarak veri toplama araci olarak
anket teknigi kullanilmistir. Katilimcilarin yanitlarini dogru ve nesnel bir sekilde
yansittig1 varsayilmaktadir. Bu nedenle elde edilen bulgular anket formundaki ifadelerle
sinirhidir. Ikinci olarak ¢alisma, belirli bolge ve bireyi kapsamaktadir. Bu durum, elde
edilen sonuglarin genelleme yapma potansiyelini sinirlandirabilmektedir. Son olarak,
stirdiiriilebilirlik anlayis1 dinamik bir yapiya sahiptir (Agarwal vd., 2025). Bu anlayisa
yonelik tutum ve davranislar uzun vadede degisebilmektedir. Bundan dolay1 ¢alismanin

sonuglari, icinde bulundugumuz dénem ve yakin gelecekle sinirlidir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Bu boliimde, siirdiiriilebilir pazarlamanin satin alma davranisi iizerindeki roliini
inceleyen analizlerin sonuclar1 sunulmaktadir. ilk olarak katilimcilarmn demografik
Ozelliklerini ve aragtirma degiskenlerine iliskin betimsel istatistikleri iceren tanimlayici
analiz bulgular1 ele alinmaktadir. Ardindan, arastirmanin temel amaci dogrultusunda

gelistirilen hipotezlerin test edilmesi sonucu ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Tamimlayic1 Bulgular

Bu bagslikta, elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarin demografik
ozellikleri acisindan; yas, egitim diizeyi, medeni durumu, cinsiyet ve yas degiskenlerine
yonelik elde edilen bulgular sunulmaktadir. Ayrica, Olgeklere iligkin tanimlayici

bulgulara yer verilmektedir.

4.1.1. Demografik bulgular

Arastirmaya katilan 301 kisinin yas degiskenine gore dagilimi Tablo 4.1°de
verilmektedir. Tablo 4.1 incelendiginde; katilimcilarin %16,9’unun 23-28 yas araliginda,
%30,6’s11n 29-34 yas araliginda, %35,5’inin 35-40 yas araliginda ve %16,9’unun ise 41-
46 yas araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunu (%66,1)
29-40 yas araligindaki bireylerin olusturdugu dikkat cekmektedir.

Tablo 4.1 Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimi

Yas N %o

23-28 51 16,9
29-34 92 30,6
35-40 107 35,5
41-46 51 16,9
Toplam 301 100
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Tablo 4.2°ye gore; katilimcilarin %25,6’s1 kadinlardan, %74,4’1 ise erkeklerden

olugmaktadir. Katilimcilarin  biiyilk ¢ogunlugunun erkek bireylerden olustugu

goriilmektedir.

Tablo 4.2 Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimi

Cinsiyet N %o

Kadin 77 25,6
Erkek 224 74,4
Toplam 301 100

Tablo 4.3 incelendiginde; katilimcilarin %61,5’inin evli, %38,5’inin ise bekar

oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin yaridan fazlasi evli bireylerden olugmaktadir.

Tablo 4.3 Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore dagilimi

Medeni Durumu N %o

Evli 185 61,5
Bekar 116 38,5
Toplam 301 100

Tablo 4.4 incelendiginde; katilimcilarin %1,3’{iniin ortaokul, %6,6’smin lise,

%10’unun 6n lisans, %59,5’inin lisans ve %22,6’sin1n lisansiistii egitim diizeyine sahip

oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugunun (%82,1) yiiksekogretim

diizeyinde (6n lisans ve iizeri) egitim aldig1 dikkat cekmektedir.

Tablo 4.4 Katilimcilarin egitim diizeyi degiskenine gore dagilimi

Egitim Diizeyi N Y%
Ortaokul 4 1,3
Lise 20 6,6
On lisans 30 10
Lisans 179 59,5
Lisansiistii 68 22,6
Toplam 301 100

Ozetle, katilimeilarin agirhikli olarak 29-40 yas araliginda yer aldigi, bilyiik

cogunlugunun erkek oldugu, yarisindan fazlasinin evli ve yiiksekdgretim diizeyinde bir

egitim seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.



4.1.2. Olgeklere iliskin tanimlayici bulgular

Calisma kapsaminda yer alan ana degiskenler ve alt boyutlara iliskin katilimc1
yanitlarinin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4.5’te sunulmaktadir: ilk olarak
stirdiiriilebilir pazarlama ve {i¢ alt boyutu (¢evresel, sosyal, ekonomik) incelenecektir.

Sonrasinda ise satin alma niyeti degiskeni ele alinacaktir.

Tablo 4.5 Olgeklere iliskin tanimlayict istatistikler

Olcek / Faktor N Aritmetik Ortalama Standart Sapma

Siirdiiriilebilir pazarlama 301 3,66 1,11
Cevresel boyut 301 3,65 1,13
Sosyal boyut 301 3,61 1,16
Ekonomik boyut 301 3,78 1,21

Satin alma niyeti 301 3,41 1,25

Genel siirdiiriilebilir pazarlama ortalamast (3,66), katilimcilarin stirdiiriilebilir
pazarlama uygulamalarina orta diizeyin lizerinde katilim sergiledigini gostermektedir. Bu
durum, tiiketicilerin c¢evresel, sosyal ve ekonomik degerleri gozeten pazarlama
yaklagimlarina belirli bir farkindalikla yaklastigin1 gostermektedir. Alt boyutlara
bakildiginda, en yiiksek ortalamanin ekonomik boyutta (3,78) oldugu goriillmektedir. Bu,
katilimcilarin siirdiirtilebilir pazarlama kapsaminda ekonomik fayda (fiyat, kalite, uzun
Oomiirliilik vb.) unsurlarina daha fazla 6nem verdigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla,
tilkketicilerin siirdiiriilebilirlik anlayislarin1 6ncelikle ekonomik kazanim ¢ercevesinde
degerlendirdigi sOylenebilir. Cevresel boyut ortalamasi (3,65) ¢evre bilincinin tiiketici
davraniglarinda etkili oldugunu gdosterse de ekonomik boyuta gore biraz daha diisiik
kalmistir. Bu, tiiketicilerin ¢evre dostu triinlere olumlu yaklastigini ancak bu tercihin
oncelikli motivasyon olmayabilecegini isaret etmektedir. Sosyal boyut ortalamasi ise
(3,61), diger boyutlara kiyasla en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu durum, katilimcilarin
isletmelerin sosyal sorumluluk, etik degerler ve kapsayicilik gibi unsurlarin1 daha az
onemsediklerini ya da bu konulara dair yeterli bilgiye sahip olmadiklarin1 gosterebilir.
Sonug olarak, tiiketiciler genel olarak siirdiiriilebilir pazarlama uygulamasina olumlu
yaklagsmaktir. Cevresel, sosyal ve ekonomik boyutlara yonelik dncelikleri ise nispeten
farklilik gostermektedir.

Satin alma niyeti degiskenine ait ortalama degerin (3,41) diger boyutlara kiyasla
daha diisiik ortaya ¢ikmistir. Bu, tiiketicilerin siirdiiriilebilir mal ve hizmetlere kars1 genel

olarak olumlu bir tutuma sahip olmalarina ragmen, bu tutumun satin alma davranigina
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giiclii sekilde yansimadigin1 gostermektedir. Bu bulgu, literatiirde sik¢a vurgulanan

tutum-davranis boslugu (attitude-behavior gap) olgusunu desteklemektedir.

4.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

4.2.1. Giivenirlik analizi

Arastirma modelinin gegerli ve gercege en yakin sonuglar verebilmesi icin
kullanilan 6l¢iim araglarinin (61¢ek) giivenilir olmasi temel bir gerekliliktir. Bu baglamda,
sosyal bilimlerde Ol¢iim araclarinin giivenilirligi genellikle i¢ tutarlilik analizleri
aracilifiyla test edilmektedir. Giivenilirlik, bir Ol¢iim aracinin zaman igerisindeki
tutarliligini ve istikrarini gostermektedir. I¢ tutarlilig: belirlemede en sik tercih edilen
yontemlerden biri, Cronbach tarafindan ortaya konan ve literatiirde genis kabul géren
Cronbach Alpha (a) katsayisidir. Bu katsayr halen gegerliligini korumakta ve
giivenilirligin degerlendirilmesinde referans alinmaktadir. Literatiirde farkli yaklasimlar
olsa da Cronbach Alpha degerine iliskin genel kabul gérmiis deger araliklar1 asagida
sunulmaktadir (Stirticii vd., 2023):

e <0.50ise ol¢ek giivenilir kabul edilmez,

e (.50 <0<0.60 ise diistik diizeyde giivenilirlik,

e (.60 <a<0.70 ise kabul edilebilir diizeyde giivenilirlik,
e (.70 <0 <90 ise yiiksek diizeyde giivenilirlik,

e «>0.9ise ¢ok yiiksek diizeyde giivenilirlik oldugu degerlendirilmektedir.

Tablo 4.6 Giivenilirlik analizi sonuglari

Olcek / Faktor Giivenilirlik Degerleri (Cronbach’s Alpha)
Cevresel 0,966
Sosyal (toplumsal) 0,959
Ekonomik 0,926
Strdiiriilebilir Pazarlama 0,975
Satin Alma Niyeti 0,961

Calismada kullanilan siirdiirtilebilir pazarlama degiskeni ile bu degiskene ait alt
boyutlara (¢evresel, sosyal ve ekonomik) ve satin alma niyeti degiskenine iliskin
giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir. Tablo 4.6 incelendiginde, tiim degiskenlere ait

Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,90 iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degerler
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dogrultusunda, kullanilan 6l¢eklerin ¢ok yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugu
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, ¢alismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik agisindan
yeterli oldugu ve elde edilen sonuglarin istatistiksel analizlerde saglikli bi¢imde

yorumlanabilecegi sonucuna ulasilmistir.

4.2.2. Gegerlilik analizi

Gegerlilik analizinin bir yoOntemi olarak faktor analizi, Olcililebilir ve
gozlemlenebilir bircok 06zelligin altinda bulunan asil sebepleri, yani dogrudan
gbzlenemeyen ve Olglilemeyen gizli boyutlar1 aciga c¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir
(Yashoglu, 2017). Kesfedici (agimlayici) faktér analizi uygulanmadan Once, analiz
edilecek veri setinin ve O0rneklem biiyiikliigiiniin istatistiksel analizlere uygunlugunun
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu degerlendirme amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ve Barlett’s Sphericity testleri gerceklestirilmistir. Testlerin sonuglar1 Tablo
4.7’de sunulmaktadir. KMO degerinin 0,5 degerinden daha yiiksek olmasi
beklenmektedir. Bu degerin biiyiikliigii, veri setinin faktdr analizine ne derece uygun
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010). Gergeklestirilen analizler neticesinde,
stirdiiriilebilir pazarlama ve satin alma niyeti degiskenlerinin sirastyla KMO degeri ,961
ve ,900 olarak ortaya ¢cikmistir. Barlett’s testi sonucu ise her iki degisken i¢in anlaml
(p<000) bulunmustur. KMO degerinin 0,8 ile 0,9 arasinda bulunmas ‘cok iyi’ bir sonug
olarak degerlendirilmektedir (Colakoglu & Biiytikeksi, 2014). Bu durumda degiskenlerin

faktor analizine uygun oldugu gortilmektedir.

Tablo 4.7 KMO ve Bartlett's analizi sonuglari

B KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Bartlett’s Chi- P
Olgek / Faktor

Degeri Square degeri
Sirdiiriilebilir 0,961 7621,395 ,000
pazarlama
Satin alma niyeti 0,900 1589,718 ,000

Calismada kullanilan o6lceklerin faktor analizleri, SPSS programinda temel
bilesenler yontemiyle, Varimax dondiirme teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir.
Siirdiiriilebilir pazarlama 6lgeginin kuramsal olarak beklenen faktorlere uygun sekilde
gruplandirilip gruplandirilmadigini tespit etmek amaciyla agimlayici faktor analizi (AFA)

uygulanmistir. Analiz sonucunda, siirdiiriilebilir pazarlama 6l¢eginin {i¢ boyutlu orijinal
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teorik yapist ortaya ¢ikmistir (Tablo 4.8). Ayrica, 6l¢ekte yer alan ifadeler ait olduklari
boyutlarin altinda toplanmigtir. Cevresel boyuta ait ifadelerin (9) faktor yiikleri ,745 ve
,833 araliginda degismektedir. Sosyal boyuta ait ifadelerin (11) faktor yiikleri ,629 ve
,759 araliginda, tigiincii olarak ekonomik boyuta ait ifadelerin (5) faktor yiikleri ise ,651
ve ,834 araliginda degismektedir. Olgeklerin (ii¢ boyutun) toplam varyansi agiklama orani
ise %76,549°dur. Bu degerin %50°nin iizerinde olmasi gerektigi kabul edilmektedir
(Colakoglu & Biiyiikeksi, 2014).
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Tablo 4.8 Siirdiiriilebilir pazarlama 6l¢eginin agimlayici faktor analizi sonuglari (AFA)

alma niyetimde etkili olmaz.

Boyutlara ait ifadeler 1 2 3
Cevresel Boyut
Bir igletmenin gevre konusunda sorumluluk sahibi firma olmasi, satin | 763
alma niyetimi etkiler.
Bir isletmenin ¢oziilebilir ambalajli {iriinler satan isletme olmasi, satin 791
alma niyetimi etkiler.
Bir isletmenin; deterjan, sampuan, sprey, deodorant gibi iiriinlerde ¢cevreye
daha az zarar veren Ozellikte iirlinler satiyor olmasi, satin alma niyetimi 745
etkiler.
Uriin/hizmet iiretimi i¢in yenilenebilir enerji kaynaklarini kullanan 822
isletmeler, satin alma niyetimi etkiler.
Uriin/hizmet iiretimi icin geri doniistiiriilmils veya yeniden
kullanilabilir malzemeler kullanan isletmeler, satin alma niyetimde 822
etkili olmaz.
Satin aldigim sirketin tiim faaliyet alanlarinda gevre bilincini gerektiren | g0
acik bir politika beyaninin olmasi, satin alma niyetimi etkiler.
Bir isletmenin ¢evre icin glivenli hammaddeleri kullanan isletme olmasi, 769
satin alma niyetimde etkili olmaz.
Ambalajlarinda eko-etiket kullanan isletmeler, satin alma niyetimi etkiler. ;760
Bir igletmenin iiretim ve dagitim siirecinde cevre kirliligini dnlemeyi 781
amaglayan igletme olmasi, satin alma niyetimde etkili olmaz.
Sosyal (Toplumsal) Boyut
Bir igletmenin ¢evre kuruluslarina yardimer olan firma olup olmadigi, 630
satin alma niyetimde etkili olmaz. ’
Satin alma kararlarimda, isletmelerin ¢evre koruma programlarinin olup 691
olmadig1, satin alma niyetimi etkiler. ’
Isletmelerin vergilerini adil ve diiriist bir sekilde ddeyip 6demedigi, satin 629
alma niyetimde etkili olmaz. ’
Toplum i¢in destek faaliyetlerinde bulunan isletme olup olmadigi, satin 795
alma niyetimi etkiler. ’
Karn bir kismini ¢esitli sekillerde toplumun ¢ikarlaria harcayan isletme 759
olup olmadig, satin alma niyetimi etkiler. ’
Uluslararasi bir firmanin yerel degerlere deger gosteriyor/dikkat ediyor 686
olmasi, satin alma niyetimde etkili olmaz. ’
Cevre odiillii yarigmalar gibi ¢evre dostu davraniglan tesvik eden 707
isletmeler, satin alma niyetimi etkiler. ’
Bir igletmenin, tiim toplumun ekonomik refahini arttiracak yeni isler 775
ortaya atmasi, satin alma niyetimde etkili olmaz. ’
Bir isletmenin, sokak hayvanlarmin ve barinaktaki hayvanlarin 696
beslenmesine destek vermesi, satin alma niyetimi etkiler. ’
Bir isletmenin, yoksullara yardim edip etmedigi, satin alma niyetimi 694
etkiler. ’
Bir igletmenin, kiiltiir ve sanat etkinliklerine katki verip vermedigi, satin 701
alma niyetimi etkiler.
Ekonomik Boyut
Bir isletmenin, istihdam ve yeni is firsatlar1 saglayip saglamadig, satin 651
alma niyetimi etkiler.
Isletmelerin, tiiketicilere yonelik yeni yatirimlar yapip yapmadigi, satmn 734
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Isletmelerin, iiriinii (mal veya hizmet) Kkaliteli {iretmesi, satin alma 834
niyetimi etkiler.

[sletmelerin, satiglarin diistiigii donemlerde iirtinlerin kalitesini ve degerini 810
diisiiriip diigiirmedikleri, satin alma niyetimde etkili olmaz.
Isletmelerin, maliyetleri diisiirmek icin kaliteden, {iriin degerinden 6diin 807

vermemeleri, satin alma niyetimi etkiler.

Calismada kullanilan satin alma niyeti 6lgegine ait faktdr analizi sonuglar1 Tablo
4.9’da gosterilmektedir. Kesfedici faktor analizi sonucunda, 6lgege ait faktor yiiklerinin
,929 ve ,963 degerleri arasinda degisti ve degerlerin oldukca yiiksek oldugu ortaya

cikmigtir. Satin alma niyeti 6l¢eginin toplam varyansi agiklama orani ise %89,731°dir.

Tablo 4.9 Satin alma niyeti 6l¢eginin agimlayici faktdr analizi sonuglari

Olcege ait ifadeler 1

. Siirdiiriilebilirlige 6nem verip vermemesi, bir igletmeyi tercih etmemde 903
*i etkili olur. ’
‘= Siirdiirtilebilirlige 6nem veren igletmelerin iiriinleri kolayca dikkatimi 951
g ceker. ’
= - T
= Ne zaman aligveris yapmam gerekse, siirdiiriilebilirlife 6nem veren

. o ) 915
E isletmelerin {iriinleri kolayca aklima gelir
3 Bir markayi, siirdiiriilebilirligi destekledigi igin satin alabilirim. ,944

Siirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerden satin aldigim i¢in mutluyum. | ,940

Yapilan faktor analizleri sonucunda, her iki 6lgegin de KMO degerlerinin yiiksek ve
Bartlett’s testlerinin anlamli ¢ikmasi, veri setinin analize uygun oldugunu gostermektedir.
Faktor yiiklerinin ytliksek ve toplam varyansin %50°nin tizerinde olmasi, siirdiiriilebilir

pazarlama ve satin alma niyeti 6l¢eklerinin gegerligini ortaya koymaktadir.

4.3. Regresyon Analizi

Bu calisma kapsaminda, siirdiiriilebilir pazarlama ve boyutlariin (cevresel,
sosyal ve ekonomik) tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini tespit etmek lizere
basit dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

Ik olarak, siirdiiriilebilir pazarlama genel yapisinin satin alma niyeti iizerindeki
etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, kurulan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamli bulunmus (F (1,268) = 308.315, p <.001) ve siirdiiriilebilir pazarlama
degiskeninin satin alma niyeti tizerindeki etkisi yiiksek diizeyde ve anlamlidir (B =0.731,

t = 17.559, p <.001). Bu model, satin alma niyetindeki varyansin yaklasik %53,5’ini
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aciklamaktadir (R* = .535). Elde edilen bu bulgu, genel anlamda siirdiiriilebilir
pazarlamaya iliskin tutumun, tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirlinleri satin alma yoniindeki
egilimlerini anlamli bigimde yordadigini géstermektedir.

Ikinci analizde, ¢evresel boyutun satin alma niyeti iizerindeki etkisi
degerlendirilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda modelin anlamli oldugu
goriilmiis (F (1,268) = 183.606, p <.001), cevresel faktoriin satin alma niyeti iizerindeki
etkisi de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (B = 0.638, t=13.550, p <.001). Modelin
aciklayicilik diizeyi R? = .407 olup, ¢evresel duyarliligin satin alma davranisi tizerindeki
etkisinin giicli ve pozitif oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda, ¢evresel
stirdiiriilebilirlige 6nem veren bireylerin siirdiiriilebilir tirlinleri satin alma egilimlerinin
daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Ugiincii analiz kapsaminda, sosyal boyutun satin alma niyeti iizerindeki etkisi test
edilmistir. Regresyon analizine gére modelin anlamli oldugu gorilmiis (F (1,268) =
243.046, p <.001) ve sosyal boyutun satin alma niyeti lizerindeki etkisi giiclidiir (f =
0.690, t = 15.590, p <.001). Sosyal faktor, satin alma niyetindeki varyansin yaklasik
%47,6’sim1 agiklamaktadir (R* = .476). Elde edilen bu bulgu, tiiketicilerin sosyal
cevrelerinden, toplumsal normlardan ve sosyal sorumluluk bilincinden etkilenerek
stirdiiriilebilir tirtinleri satin alma niyeti gelistirdiklerini gostermektedir.

Son olarak, ekonomik boyutun satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir.
Kurulan regresyon modeli anlamli bulunmus (F (1,268) =215.343, p <.001) ve ekonomik
boyutun satin alma niyeti tizerindeki etkisi de anlamlidir (B =0.667, t=14.675, p <.001).
Modelin agiklama giici R* = .446 olarak hesaplanmistir. Bu bulgular, ekonomik
beklentilerin ve maliyet-fayda degerlendirmelerinin, tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiriinlere

yonelmesinde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4.10 Hipotez analizi sonuglari

Hipotezler Etki tamimlan (Bgta) t p R? Sonuc¢
H1 Sﬁg‘iﬁlgzzﬂir pazarlama = Satn (731 17559 <001 0535  Kabul
Hi, li‘:/vertfsel boyut = Satin alma 0.638 13.550 <001 0407 Kabul
Hoap Sosyal boyut = Satin alma niyeti ~ 0.690 15.590 <.001 0.476  Kabul
Hi fg‘:t‘lom‘k boyut = Satmalma 67 14675 <001 0446  Kabul
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Stirdiiriilebilir pazarlama ve alt boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini
ortaya koyan bu calismanin sonuglari, literatiirdeki bazi calismalarla Ortiismektedir.
Ornegin, Ashoush ve Kortam (2022), yesil pazarlama stratejilerinin tiiketici 6zellikle
satin alma niyeti iizerinde gli¢lii ve anlaml bir etki gdsterdigini bulmustur. Cayiragasi
(2022), yesil pazarlama algisinin, ¢evreye duyarli {iriinleri satin alma davranisi iizerinde
anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Maulidah vd. (2024), siirdiiriilebilir
pazarlamanin satin alma niyetini giiclii bir sekilde destekledigini belirlemistir. Benzer
sekilde boyutlar 6zelinde gergeklestirilen calismalarin sonuglar1 értiismektedir. Ornegin,
Uzun (2024) tarafindan 284 kisilik bir 6rneklem grubu ile gerceklestirilen ¢alismada,
cevresel, sosyal ve ekonomik boyutun tiiketicilerin elektrikli ara¢ satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde, Yildiz ve Karacil (2023)
tarafindan akademisyenler 6rneklemiyle yiiriitiilen calisma da s6z konusu boyutlarin satin

alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.

Stirdiirtilebilir Pazarlama
Boyutlari
Cevresel Boyut
L 0.638% (H,,
Sosyal Boyut 690%**(Hoyy Satin Alma Niyeti
* 0.667**%(Hy,
Ekonomik Boyut

*E%*: p <.001
Sekil 4.1. Hipotez analizi sonuglari

Tiim bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde, siirdiiriilebilir pazarlama yapisinin

ve onun alt boyutlarimin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli
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ve pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, siirdiiriilebilirlik temelli
pazarlama yaklagimlarinin tiiketici davraniglart lizerinde giiclii bir belirleyici rol

oynadigini ortaya koymakta ve ilgili literatiirii desteklemektedir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Toplumlarin tarihsel siirecte sekillenen degerleri, yasam big¢imleri ve tiiketim
aligkanliklar siirekli bir degisim ve doniisiim yasamaktadir. Bu durum hem bireysel
davraniglart hem de isletmelerin yonetim ve pazarlama stratejilerini doniistiirmektedir.
Glinlimiizde siirdiiriilebilirlik kavrami; ekonomik, ¢evresel ve sosyal olmak iizere li¢
temel boyutta ele alinmakta ve isletmelerin bu ii¢ boyutu biitiinciil bir sekilde
benimsemeleri beklenmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama ise bu {i¢ boyutu is siireglerine
entegre eden ve sadece ekonomik deger iiretmeye degil gevresel sorumluluga ve
toplumsal adalete katki sunmay1 amaglayan stratejik bir yaklasim olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Cevresel konulardaki artan farkindalik, etik tiiketim anlayisi ve sosyal sorumluluk
istekleri, tiiketicilerin satin alma kararlarimi yonlendiren 6nemli faktorlerdir. Ayrica
siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin basarili sonuglar liretmesinde tiiketici tepkileri
(tutum, algi, niyet, isteklilik) kritik bir role sahiptir. Ancak literatiirde, stirdiirtilebilir
pazarlama faaliyetlerinin tliketicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini ampirik
olarak inceleyen c¢aligmalar smirhdir. Bu baglamda bu c¢alisma, siirdiiriilebilir
pazarlamanin ve alt boyutlarimin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki roliinii ortaya
cikararak literatiire teorik ve pratik katkilar sunmay1 amaglamaktadir.

Bu calismada, siirdiiriilebilir pazarlamanin c¢evresel, sosyal ve ekonomik
boyutlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmistir. Calisma,
Batman ili 6zelinde 301 kisiden elde edilen verilerle gerceklestirilmis ve analizler SPSS
27.0 yazilimi kullanilarak basit dogrusal regresyon yontemiyle yapilmistir.

Ulagilan bulgular, ¢evresel boyutun satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif bir etkisi bulundugunu gostermektedir (f = 0.638, t =13.550, p <.001).
Sosyal boyut da satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etki gdstermistir (f =
0.690, t = 15.590, p <.001). Ekonomik boyutun etkisi de istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (B = 0.667, t = 14.675, p <.001). Son olarak, siirdiiriilebilir pazarlamanin
genel yapisinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi test edilmis ve anlamli bulunmustur (
=0.731, t = 17.559, p <.001). Ozetle, calisma baglaminda olusturulan H1, Hla, H1b ve

Hlc hipotezleri dogrulanmistir. Bu sonuglar, literatiirdeki benzer ¢aligmalarin
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sonuclariyla paralellik gostermektedir (Maulidah vd., 2024; Uzun, 2024; Yildiz &
Karacil, 2023 Ashoush & Kortam, 2022; Cayiragasi, 2022).

Bu calisgmanin teorik ve pratik bazi katkilart mevcuttur. Teorik agidan
degerlendirildiginde; siirdiiriilebilir pazarlamanin c¢evresel, sosyal ve ekonomik
boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini biitiinciil bir bakis agisiyla ele almasi,
literatlire 6nemli bir katki sunmaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, tiiketici davraniglarinin
stirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri ekseninde nasil sekillendigine dair bir ¢ergeve ortaya
koymaktadir. Pratik agidan degerlendirildiginde, tiiketicilerin satin alma niyetinin
sirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri tarafindan anlamli sekilde etkilendigini
gostermektedir. Bu durum, mal ve hizmet {ireticilerinin, 6zellikle Batman ili 6zelinde
gerceklestirecekleri pazarlama faaliyetlerini siirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda
planlamalarinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Sonu¢ olarak, mal ve hizmet
tireticilerine siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davranislari {izerindeki
etkisine dair 6nemli i¢gdriiler sunmaktadir.

Bu ¢alisma, sonraki ¢aligsmalara bazi 6neriler sunmaktadir. Gelecek ¢alismalarda,
tilkketici davranislarinin kiiltiirel ve psikolojik (bireysel) farkliliklardan etkilenebilecegi
g0z Online alinarak, farkli bolgelerde ve farkli 6rneklem gruplariyla benzer aragtirmalarin
gergeklestirilmesi faydali olacaktir. Bunun yaninda, siirdiiriilebilir pazarlama ile satin
alma davranmis1 arasindaki iligkiyi daha derinlemesine incelemek adina aracit ve
diizenleyici (moderatdr) degiskenlerin arastirma modellerine dahil edilmesi
onerilmektedir. Son olarak, gelecekte yapilacak caligmalarin belirli bir sektor ya da iiriin
grubu 6zelinde (6rnegin gida, kozmetik, tekstil, enerji, turizm gibi) gergeklestirilmesi,
bulgularin baglama 6zgii daha agiklayici olmasina ve sektorel pazarlama stratejileri

gelistirme siireglerine katki saglamasina olanak taniyacaktir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

Degerli Katilimcet,

Bu anket, bilimsel bir ¢alisma kapsaminda veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler,
yalnizca akademik amaglarla kullanilacak olup gizliligi kesin olarak korunacak ve higbir kisi veya kurum
ile paylasilmayacaktir. Bu dogrultuda, adiniz, soyadiniz, telefon numaraniz gibi kisisel bilgiler talep
edilmemektedir.

Anketin tamamlanmasi yaklagik 7-8 dakika stirmektedir. Birbirine benzer veya tekrarli gériinen bazi
sorular, arastirma yonteminin gereklilikleri dogrultusunda yer almakta olup, veri biitiinligii ve
giivenilirligi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, tiim sorulara dogru, agik ve samimi yanit
verilmesi, elde edilecek bulgularin gegerliligi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Arastirmamiza gosterdiginiz ilgi, akademik c¢alismalara sundugunuz katki ve ayirdiginiz zaman igin
tesekkiir ederiz.

O {lkokul O Ortaokul O Lise O On lisans O Lisans

Egitim durumunuz
O Lisansiistii

Medeni durumunuz O Evli O Bekar
Cinsiyet O Kadm 0O Erkek
Yas [023-28 [129-34 [035-40 [041-46

Asagidaki ifadelere iliskin degerlendirmenizi (1) Kesinlikle Katilmiyorum’dan (5) Kesinlikle
Katillyorum’a kadar ilgili yere (x) isareti yazarak belirtiniz.

3
g g 15 g
3 2 £ S = 2
L 5] o > & = O8N5
= > § == S =
EE | = 25 z | £
o R < 0 o < 0B
M N Z Z M M 2

Cevre Boyutu ifadeleri

Bir igletmenin g¢evre konusunda sorumluluk
sahibi firma olmasi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir igletmenin ¢oziilebilir ambalajli tirtinler
satan isletme olmasi, satin alma niyetimi
etkiler.

Bir isletmenin; deterjan, sampuan, sprey,
deodorant gibi tiriinlerde gevreye daha az zarar
veren Ozellikte triinler satiyor olmasi satin
alma niyetimi etkiler.
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Uriin/hizmet {iretimi igin yenilebilir enerji
kaynaklarmi kullanan isletmeler satin alma
niyetimi etkiler.

Uriin/hizmet iiretimi i¢in geri déniistiiriilmiis
veya yeniden kullanilabilir ~malzemeler
kullanan igletmeler, satin alma niyetimi etkiler.

Satin aldigim sirketin tiim faaliyet alanlarinda
¢evre bilincini gerektiren agik bir politika
beyaninin olmasi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir igletmenin g¢evre i¢in giivenli hammaddeleri
kullanan isletme olmasi, satin alma niyetimi
etikler.

Ambalajlarinda eko-etiket kullanan isletmeler,
satin alma niyetimi etkiler.

Bir igletmenin iiretim ve dagitim siirecinde
cevre kirliligini 6nlemeyi amaglayan isletme
olmasi, satin alma niyetimi etkiler.

Sosyal (toplumsal) Boyut ifadeleri

Bir isletmenin ¢evre kuruluslarmna yardimei
olan firma olup olmadigi, satin alma niyetimi
etkiler.

Satin alma kararlarimda, isletmelerin gevre
koruma programlarinin olup olmadigi, satin
alma niyetimi etkiler.

Isletmelerin vergilerini adil ve diiriist bir
sekilde 6deyip ddemedigi, satin alma niyetimi
etkiler.

Toplum icin destek faaliyetlerinde bulunan
isletme olup olmadigi, satin alma niyetimi
etkiler.

Karin bir kismmi ¢esitli sekillerde toplumun
cikarlarina harcayan isletme olup olmadigi,
satin alma niyetimi etkiler.

Uluslararasi bir firmanin yerel degerlere deger
gosteriyor/dikkat ediyor olmasi, satin alma
niyetimi etkiler.

Cevre odulli yarismalar gibi ¢evre dostu
davranislar tesvik eden isletmeler, satin alma
niyetimi etkiler.

Bir isletmenin, tim toplumun ekonomik
refahini arttiracak yeni isler ortaya atmasi, satin
alma niyetimi etkiler.

Bir isletmenin, sokak hayvanlarinin ve
barinaktaki hayvanlarm beslenmesine destek
vermesi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir isletmenin, yoksullara yardim edip
etmedigi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir igletmenin, kiiltiir ve sanat etkinliklerine
katki verip vermedigi, satin alma niyetimi
etkiler.

Ekonomik Boyut ifadeleri

Bir isletmenin, isttihdam ve yeni is firsatlari
saglaylp saglamadigi, satin alma niyetimi
etkiler.
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Isletmelerin,  tiiketicilere  yonelik  yeni
yatirimlar yapip yapmadigi, satin alma niyetimi
etkiler.

Isletmelerin, {iriinii (mal veya hizmet) kaliteli
iiretmesi, satin alma niyetimi etkiler.

Isletmelerin, satislarin  diistiigii dénemlerde
iriinlerin  kalitesini ve degerini disgiiriip
diisiirmedikleri, satin alma niyetimi etkiler.

Isletmelerin, maliyetleri  diisiirmek icin
kaliteden, iiriin degerinden 6diin vermemeleri,
satin alma niyetimi etkiler.

Satin Alma Niyeti ifadeleri

Siirdiiriilebilirlige 6nem verip vermemesi, bir
isletmeyi tercih etmemde etkili olur.

Siirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerin
iiriinleri kolayca dikkatimi geker.

Ne zaman aligveris yapmam  gerekse,
sirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerin
iirlinleri kolayca aklima gelir.

Bir markay, siirdiiriilebilirligi destekledigi i¢in
satin alabilirim.

Stirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerden
satin aldigim i¢in mutluyum.
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EK-2 Ftik Kurul Karar1

T.C.
BATMAN UNIVERSITESI .
SOSYAL VE BESERI BiLIMLER, FEN-MUHENDISLIK BILIMLERI VE SAGLIK
BILIMLERI ETiK KURUL KARARI
Toplanti Tarihi :03.03.2025
Toplant1 Sayis :2025/03
Toplantida Ahnan Karar Sayis1 23

Universitemizin Etik Kurulu, Rektor Yardimeist Prof. Dr. Omer Faruk ERTUGRUL
Bagkanlhiginda toplanarak asagidaki karar alinmisgtir.

Karar 2025/03-13

Universitemiz Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu dgretim elemanlarindan Dr. Ogr.
Uyesi Suat OKAY'n "Déngiisel Ekonomide Siirdiiriilebilirlik ve Siirdiiriilebilir Pazarlama
Stratejilerinin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi" bashkli galismasim (veri toplama
yontemi: anket), damgmanh@im yiiriittiigii yiiksek lisans 6grencisi Yusuf KARABULUT ile
birlikte yapma talebine iliskin 27.02.2025 tarihli ve 205321 say1l yazi goriisiildii;

Yapilan goriigmeler sonucunda: Universitemiz Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu
ogretim elemanlarindan Dr. Ogr. Uyesi Suat OKAY' n "Déngiisel Ekonomide Siirdiiriilebilirlik
ve Siirdiiriilebilir Pazarlama Stratejilerinin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi" baglikli
galismasini (veri toplama ydntemi: anket), damgmanhgm yiiriittiigii yiiksek lisans &grencisi
Yusuf KARABULUT ile birlikte yapma talebinin etik agidan uygun gériildiigiine toplantiya
katilanlarin oy birligi ile karar verilmistir.

BASKAN
(imza)
Prof. Dr. Omer Faruk ERTUGRUL

UYE ) UYE
Prof. Dr. Sema TETIKER (Imza) Prof. Dr. Bilal SEKER (Katilamadr)
UYE UYE
Dog. Dr. Biilent AYDIN (imza) Dog.Dr. Feridun DUMAN (Katilamadr)
UYE ) UYE
Dog.Dr. Veysel ERATILLA (imza) Dog.Dr. Umit DILEKCI (Katilamad)
UYE UYE
Dr.Ogr.Uyesi Ozlem Bezek (imza) Dog.Dr. Hasan ONAL (Imza)
GURE SEYHANLIOGLU
UYE UYE
Dr.Ogr.Uyesi Yigit (imza) Dr.Ogr.Uyesi Nursezen (imza)
KARABULUT KAVASOGLU
Raportor
Erkan ZENGIN (imza)
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