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Musa CAKIR

GIRIS

Kiiresellesmeye bagli olarak teknolojinin hizla gelismesi toplumsal hayat ve
sosyokiiltiirel yasam {izerinde Onemli degisimler meydana getirmistir. Bu degisimleri
etkileyen en biiyiik faktorlerin basinda ise sanayilesme gosterilmektedir. Sanayilesmenin
artmast, seri iiretim modelini yayginlastirmis ve buna bagl olarak da c¢evresel kirlenme bas
gostermistir. Yani bir bakima diinya lizerinde yasayan toplumlar ekonomik anlamda
gelisirken, ne yazik ki diger taraftan dogal kaynaklarin kontrolsiiz bir bigimde tiiketilmesi ve
dogal dengenin bozulmasi hizlanmistir. Yasanan bu gelismeler diinyanin stirdiiriilebilirligini
ve yasanabilirligini her gecen giin ciddi boyutlarda tehdit eder hale gelmistir (Berkowitz,
2018: 384). Tim bu olumsuzluklarin iistesinden gelinebilmesi ve daha yasanabilir bir
diinyanin saglanmasi i¢in iiretim sektorlerinin eko-inovasyon yontemlerini etkin bir sekilde
uygulamalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Bu bakimdan sirketlerin siirdiiriilebilir pazarlama
stratejileri ile ilgili yapacaklar her ¢aligma insanligin gelecegi i¢in ¢ok degerlidir.

21. yiiz yila girerken tiim diinyada toplumsal yapida meydana gelen degisimler kiiresel
isletmeleri yeni arayislara itmistir. Makrodan mikroya ekonomik ve ticari faaliyetlerin stirekli
artan ihtiya¢ ve talepleri karsilama cabasi pazarlama dilinyasinin en acil ve karmasik
zorluklarindan biri olarak sekillenmektedir (Ergen, 2014: 16). Bu baglamda isletmelerle
tiiketicilerin siirekli etkilesim icerisinde olmalari, bilgi ve fikirlerin biitiinlesmesi ile meydana
gelecek sinerjinin igbirligine doniismesi mevcut karmasikligin ¢oziilmesinde temel belirleyici
strateji haline gelmistir (Kayik¢1 vd., 2019: 78). Degisen bu sartlar altinda isletmelerin
rekabet¢i olabilmek ve kiiresel pazarlarin isteklerini karsilayabilmeleri i¢in siirdiiriilebilir
pazarlama stratejilerinin sundugu yenilikleri ve modelleri benimsemeleri gerekmektedir.
Ciinkii stirdiiriilebilir pazarlama isletmelerin karmasik sorunlarinin giderilmesi ekseninde en
kritik kesisim noktasinda yer almaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlama, temelde sosyal ve gevresel degerlere Oncelik vererek, dogal
kaynaklarin siirdiiriilebilirligini saglayacak bir anlayis icerisinde ¢evreyi yok etmeden tiiketici
istek ve ihtiyaclarini ekosisteme uyumlu bir faaliyet prensibi ¢ergcevesinde karsilama bigimidir
(Ayyildiz ve Geng, 2008: 508). Ayni zamanda isletmelerin hedefledikleri amaglara
ulagmalarinda ve eko-inovasyon kiiltiiriiniin programli bir sekilde yiiriitiilmesi hususunda da
uyumlu ve dengeli politikalar liretme kabiliyetine sahiptir. Bu yoniiyle rekabet avantaji basta
olmak iizere isletmelerin yeteneklerinin gelisiminde, yeni iiriin planlamasinda, siire¢lerin
tyilestirilmesinde, ¢alisma motivasyonunun arttirilmasinda ve en onemlisi de tiiketicilerin
satin alma kararlarin da etkili bir rol iistlenmektedir (Senocak ve Mohan Bursali, 2018). Zaten

sirdiirtilebilir pazarlamanin ¢alisma anlayisini olusturan en temel ilke ¢evresel ve sosyal
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siirdiiriilebilirligin gozetilmesidir. Isletmelerin bu ilkesel tutum y&riingesinde siirdiiriilebilir
pazarlama ile inovatif degisime ayak uydurarak ve bunun otesinde degisimi yonlendirerek
yenilik¢i bir performans gelistirebilirler. Bu da ancak eko-inovasyon uygulamalarina
yapilacak ciddi yatirimlarla miimkiindiir. Ciinkii eko-inovasyon igletmelerin her tiirlii sorunun
istesinden gelebilmeleri ve yaratici ¢ozlimler gelistirebilmeleri noktasinda biitlinciil 6neriler
sunmaktadir (Binboga ve Ozdil, 2021: 184).

Isletmeler kiiresel pazarlarin gereksinimleri ve siirekli degisen miisteri taleplerini
karsilayabilmek i¢in son yillarda yaraticilik kapasitelerinin gelisimine odaklanmak zorunda
kalmislardir. Artik glinlimiizde 6zellikle dogal kaynaklarin sinirli oldugu goéz Oniine
alindiginda ekolojik dengenin bozulmadan, dogal kaynaklarin asir1 kullanimindan kaginilarak
dogal yasamin siirdiiriilebilirligi ve isleyisin kesintisiz devam etmesi tiretim sektorlerinin
deyim yerindeyse kirmizigizgisi konumundadir (Kaypak, 2010: 98). Ancak bdyle bir {iretim
modeli ekosistemlerin saglikli isleyisine olanak taniyabilir. Ayrica tiiketicilerin de gevreye
dost tiriinleri tercih etmeleri ve aligveris aktivitelerine de bunu yansitmalar1 siirecin diger
onemli bir par¢asi durumundadir. Clinkii hedonizm ve sonsuz isteklere odaklanmanin revacta
oldugu giiniimiizde savurganliktan kac¢inilmasi ve 06l¢iilii harcama anlayisinin toplumun tiim
katmanlarina yayilmasi arzu edilen bir tiilketim davranisi olarak ifade edilebilir (Quoquab ve
Mohammad, 2016).

Sonug¢ olarak isletmelerin ana kaynaklara asir1 yiliklenmeden siirdiiriilebilir tiiketim
modelleri yerine ¢evre dostu iiretim davranisini benimsemeleri ve ekonomik tliketimi tesvik
etmeleri eko-inovasyon uygulama normlarini standartlastiracagi gibi mevcut ve gelecek
nesiller i¢cin de daha yasanabilir yasam sartlar1 saglayabilir.

Siirdiiriilebilir Pazarlama Kavram ve Ozellikleri

Isletmelerin ekonomi ve tiiketici iizerinde olumlu bir etki yaratarak basariya
ulagsabilmeleri icin yenilik¢i bir pazarlama anlayisina dayali kurum kiiltiirii olusturmalari
gerekmektedir. Kurum kiltiiri, bir isletmenin miisteri odakli tiim isleyisiyle dogrudan
baglantili olan en gii¢lii yap1 taslarindan biridir. Bu sayede isletmeler teknolojiyi daha hizli
benimser, degisime daha kolay uyum saglar ve daha saglikli bir rekabet giicii elde ederler. Bu
nedenle isletmelerin siirdiiriilebilir basar1 i¢in kurum kiiltiiriine yatirim yapmalar1 biiyiik 6nem
tasimaktadir (Cetin ve Bas, 2021: 8237). Ayrica isletmelerin i¢ ve dis pazarlarda var
olabilmeleri ve bu ortamlarda rekabet edebilmeleri kurumsal kiiltiiriin tim siireclere
entegrasyonuyla miimkiin goéziikkmektedir (Karadirek ve Geng, 2020: 12). Diinyada ve
faaliyette bulundugu iilkelerde meydana gelen siyasi, ekonomik, teknolojik ve sosyal

gelismeleri/degisimleri yakindan takip edebilmek ve g¢alisma pozisyonunu bu degisimlere
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entegre ederek kendini siirekli yenileyebilmek kurumsal kiiltiiriin en 6nemli pargalarindandir.
Yani giiclii bir kurumsal kiiltiir olusumu stirekli degismekte olan miisteri taleplerinin dogru
bir sekilde anlasilmasina, kesintisiz iletisim halinde bulunulmasina ve izlenmesine de olanak
saglayacaktir (Peters ve Waterman, 1982). Dolayisiyla isletmelerin geleneksel yapilanmadan
farkli olarak faaliyet yontemlerini teknoloji ile uyum igerisinde yenileyerek miisteri odakli
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini kiiresel boyutta goreceli pozisyonlarina adapte etmeleri
onemlidir.

Kiiresel oOlcekte is yapan isletmelerin teknolojik degisimi yakalayabilmeleri ve
rekabette yenilik¢i bir yonetim modeli ile siirdiiriilebilir bir biiyiime elde edebilmeleri igin
temel pazarlama uygulamalarimi “siirdiiriilebilirlik” iizerine kurgulanmis bir stratejiye
oturtmalar1 gerekmektedir (Harmandaroglu, 2024: 25). Yani isletmelerin var olmalarinin ana
kaynagini olusturan pazarlama stratejilerini bugiiniin sartlarina uyarlamalar1 ve inovatif
degisimi hedeflemeleri biiyiikk 6nem arz etmektedir. Ciinkii bugiiniin tliketici egilimi
incelendiginde cevresel konulara yonelik farkindalik diizeylerinin arttigi, satin alma &ncesi
daha fazla aragtirma yaptiklar1 ve ¢evreye zarar vermeyen iirlinlere daha fazla yoneldikleri
goriilmektedir. Ayrica tiiketiciler disinda faaliyette bulunduklar1 {lke hiikiimetleri,
yatirimcilar, finans ¢evreleri ve sermayedarlar tarafindan da gozlemlenmekte ve
degerlendirilmektedirler (Ay ve Ecevit, 2005: 240). Dolayisiyla isletmelerin tiim bu siiregleri
saglikli bir sekilde yiiriitebilmeleri ve kiiresel boyutta is yapabilmeleri siirdiiriilebilir
pazarlama yOnetimi ¢er¢evesinde inovatif degisimi saglayabilmelerine baghdir (Kiicliktopuzlu
ve Topsakal, 2019: 313).

Stirdiirtilebilir pazarlama geleneksel pazarlamaya gore ¢evresel degerlere odaklanan,
yenilik¢i anlayisi benimseyen, toplumsal refahi ve gelecek nesillerin kaynaklarini da
korumay1 hedefleyen bir stratejiye sahiptir (Once ve Marangoz, 2012: 391-392). Zaten
stirdiiriilebilir pazarlama kavram olarak merkezinde tiiketicilerin oldugu bir anlayisla onlarin
istek ve ihtiyac gereksinimlerini yliksek ¢evre bilinci ¢ercevesi igerisinde ekolojik denge ve
kaynaklarin korunmasin1 Onceleyerek karsilamayr benimseyen faaliyetler biitiinii olarak
tanimlanabilir (Kayik¢i vd., 2019: 77). Amag olarak ise basta toplumun cevreye olan
duyarliligini  artirmak, dogal kaynaklarin kullaniminda siirdiiriilebilir ~ stratejilerin
uygulanmasina aracilik etmek ve miisteri degeri yaratmak gibi toplumla g¢evre arasinda
stirdiiriilebilir iliskiler kurmak ve bu iliskiyi stirekli hale getirmektir. Bu tanim ve amag
kapsaminda isletmeler ise finansal ve fiziksel biitliin kaynaklarin1 merkezinde tiiketicilerin yer
aldig: siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri ile yenileyerek oOrgiitsel yapilarint bu dogrultuda

dontstiirmeleri yiiksek menfaatlerinin bir geregidir (Kamya, 2020). Bdyle bir pazarlama
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anlayis1 da uzun vadede yeni pazar alanlarmi ve tiiketici nezdinde isletme itibarinin
giiclenmesini saglar. Ancak bu sekilde siirdiiriilebilir rekabet avantaji, diisiik maliyetli {iretim
olanagi ve biiyiimeye egilimli bir sirket yapisina kavusabilirler.

Ote yandan her donemde toplum ve cevre arasindaki normatif iligkiler birgok
aragtirmaya konu olmus ve farkli disiplinler kapsaminda degerlendirilmistir. Tarihsel siiregte
toplum ve gevre iligkisi her ne kadar insanligin var olusuna dayandirilsa da 6zellikle 1750’den
yani sanayi devriminden sonra baslayan degisimler toplum ve g¢evre iliskilerine farkli bir
boyut kazandirmistir (Glimiiscii, 2006: 277; Erol, 2003: Girig). O giinden giiniimiize kadar ki
stirecte biiyiik bir ivme kazanan sanayilesme modern anlamda yeni enerji kaynaklarinin
gelismesi ve yeni tiretim teknolojilerinin hayata gecirilmesiyle endiistriyel liretimde g¢evreyi
etkisi altina alan derin degisimler meydana getirmistir (Yazgan, 2010: 234). Ozellikle
gelismis teknolojilerin endiistriyel iiretimde kullanilmaya baglamasiyla, hammaddenin
liretime doniigsmesi, bilingsiz tiiketim ve dogal kaynaklarin asir1 tikketimi sonucunda cevreye
verilen zarar da ge¢mige oranla daha ¢ok tahrip edici bicimde artmistir (Altan, 2004: 295).
Glinlimiizde 06zellikle sanayi tipi tiretim modeline dayali olarak dogal kaynaklarin asir
kullanim1 hava, su ve toprak gibi yasamsal kaynaklar kirletmekte ve ekolojik risk faktoriini
ortaya ¢ikarmaktadir (Yazgan, 2010: 238).

Doganin tahribatini hizlandiran karbon ve su ayak izleri, imalat siirecinde olusan ve
cevreye birakilan zararhi atiklar ekosistemdeki dogal enerji akimini ve madde dongiilerini
bozmakta ve dogal kaynaklar iizerindeki yiikiin artmasina neden olmaktadir (Ertiirk, 1996:
85). Bu gercevede insanlik her gecen giin artarak devam eden ¢evresel sorunlarla karsilastikca
evrensel c¢ozliimler liretmenin ahlaki sorumlulugu daha biiyiik bir énem kazanmaktadir.
Dolayisiyla iiretim sistemlerini siirdiiriilebilir modeller {izerine insa edip gelecek nesillere
daha iyi bir diinya birakabilmek icin yenilenebilir, onarict ve ekosistemi de kapsayici bir
ekonomi politigi gelistirilmelidir. Bu anlamda, tretim sektorlerinin g¢evresel sorunlarin
tamamina ekosistem farkindaligi perspektifinden bakabilen ve is operasyonlarint bu
perspektiften yonetebilen siirdiiriilebilir pazarlama paradigmasindan daha fazla yararlanmalari
biiylik 6nem arz etmektedir (Acikalin, 2020: 240). Ayrica siirdiiriilebilir pazarlama isletmelere
sadece ticari varliklarin1 devam ettirmede degil tiiketicilerin de yenilenebilir kaynaklar1 dogru
kullanmalarinda, ¢evre bilinglerinin artmasinda ve farkindalik diizeylerinin ylikselmesinde
onemli ve egitici katkilar1 olmaktadir (Kiigiikyoriik ve Kurtuldu, 2022: 142).

Siirdiiriilebilir pazarlama, Sekil 1°deki gibi yesil pazarlama, sosyal pazarlama ve
elestirel pazarlama 6zellikleri ile insan yasaminin ihtiyaclar1 ve dogal kaynaklarin devamliligi

arasinda bir cerceve ve denge kurmaktadir.
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Sekil 1. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Ozellikleri.

Yesil Pazarlama Sosyal Pazarlama
Kilit Aktér: isletme > Kilit Aktor: Tiketiciler ve STK lar.
Davraniglar: Cevre dostu ambalaj, Davranisglar: Ekosistem icerisinde
Enerjide verimlilik, Kendi kendini yasayan canlilar,
diizenleme Cevre dostu iiriin talebi

Elestirel Pazarlama

Kilit Aktor: Hedef pazarlar, Hukuki sistemler, Resmi ve sivil kurumlar,
Y onetimler

Davraniglar: Pazarlama stratejilerindeki degisimler, Stirdiiriilebilir tiretim
ve tiikketimi tesvik etmek i¢in yasal diizenlemeler

Kaynak: Gordon vd., 2011: 157.

Yesil pazarlama, i¢inde bulundugu toplumun temel ihtiyag¢ ve taleplerini karsilamanin
yani sira ¢evre konusunda toplumsal farkindalik ve duyarlilik olugturma gorevini de iistlenir
(Erbaslar, 2012: 95). Ozellikle iiriin tasarimindan, iiretim siirecinde gergeklestirilen
yeniliklere, hammadde planlamasindan atik yonetimine kadar ki tiim akis ve siirecleri ¢cevresel
faktorleri gozeterek uygulayan bir sistemler biitiintidiir (Lukinovi¢ ve Jovanovig, 2019: 15).
Bu kapsamda siirdiiriilebilir pazarlama ve yesil tiketim, toplumun tiim katmanlarina
stirdiiriilebilir tiketim aligkanligr kazandirarak doganin ekolojik dengesini de korumay1
amaglar.

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamaya nazaran sosyal deger ve ¢evresel degerleri
hedefleyen sistem tlizerine faaliyet siireglerini yliriitiir. Yani tiiketiciler, dogal ¢evre ve sosyal
cevre ile siirdiiriilebilir iliskiler kurarak toplumsal sorunlarin ¢6ziilmesi i¢in farkli yaklagimlar
ve ¢Oziim Onerileri sunar (Marangoz ve Aydin, 2019: 11). Diger yanda miisteriler ile yarar
odakli yakin iligkiler kurmak, tiiketim davraniglarinda degisimler ve farkindalik olusturulmasi
gibi konular da faaliyetleri arasinda yer almaktadir. Dahasi toplumun sorunlarma yonelik
gercekei ¢coziimler gelistirerek yasam kalitelerinin artirilmasi, uzun vadeli refahin saglanmasi
ve memnuniyet seviyelerinin yiikseltilmesi sosyal pazarlamanin temel amaclarini
olusturmaktadir (Mucuk, 2001: 16).

Elestirel pazarlama, geleneksel yontem ve teorilerin aksine temel sorunlari elestirel bir
bakis acisiyla degistirmeye calisan ve sorgulayan bir pazarlama anlayisidir (Soydan ve

Baskol, 2022: 96). Bu agidan elestirel pazarlama, toplumun geneline fayda saglayan tiim

12



Pazarlama Alaninda Arastirmalar ve Degerlendirmeler - Ekim 2026

pazarlama aktivitelerini desteklemektedir ve {irlin ve hizmetlerin daha ¢ok toplumsal
faydasina yonelik ¢alismalar yiiriitmektedir. Isletmelerin tiiketicilere sunmus olduklar1 mal ve
hizmet uygulamalarinda toplumsal faydadan c¢ok ticari kaygilarina odaklanmalarini
markalagma ve imaj ¢aligmalarina daha fazla 6nem vermelerini elestiren bir yapiya sahiptir
(Yagcr ve Dogan, 2009: 190).

Elestirel pazarlama ayni zamanda, pazarlamama (demarketing) mottosunu
benimsemekte ve desteklemektedir. Bu anlayis kapsaminda tiiketicilerin toplumsal faydasi
olmayan veya zararli olan iirlinlere yonelik satin alma aktivitelerinden gegici veya siirekli
olarak vazgecirilmeye c¢alisilmasi, “tiiketicinin tiiketmemeye yonlendirilmesi” bir nevi
pazarlama uygulamalarinin ters yonde kullanilmasi yaklagimini benimsenmektedir (Kotler ve
Levy, 1971). Buradaki temel hedef arz ve talep dengesinin olusturulmasidir.

Geleneksel (Klasik) pazarlamadan ¢agdas (Postmodern) pazarlamaya kadar gecen tiim
stireclerde pazarlama kuramlar1 zamanin ve toplumun ihtiyaglar1 dogrultusunda ve insana
daha iyi gelecek sunma adina pek cok yenilige dnciiliik etmistir. Doga ve insanin sonu gelmez
miicadelesinde her gegen giin kiiresel sorunlar yumagina doniisen ve gittikce risk olgusunu
tehlikeli boyutlara tasiyan ikili karsithklar iligskisinde gercekei ¢oziimler liretmenin kisir
dongiiye girdigi donemlerde pazarlama yaklasimlart siirekli kendini yenilemis ve olusan
sorunlarin ana nedenlerini ortaya koyarak siirdiiriilebilir gelisme ve farklilasma modelleriyle
yeni paradigmalar ortaya koymustur (Cakir, 2018: 212).

Glinlimiizde asir1 tiiketimin yol agtig1 ¢evre felaketleri ve kirlilik insan1 ve toplumlari
bir takim 6nlemler almaya yoneltmistir. Ozellikle dogal kaynaklarin korunmas: ve gelecek
nesillere aktarilmasi daha iyi iiretim ve tiiketim uygulamalariyla miimkiin géziikmektedir
(Giin ve Kilig, 2021: 1876). Bunun igin de siirdiiriilebilir pazarlama g¢evreye bakisiyla,
ekosistemi  koruyucu yaklasimiyla, inovatif yontemler ve alternatifler {iretmesiyle
pazarlamanin dénemsel oyun kurucusu olarak pazarlari1 ve toplumu yonlendirmektedir. Diger
taraftan isletmelerin de ¢evreyle ve miisterileri ile biitiinlesebilmeleri, adil ve kapsayici bir
calisma kiiltiirii olusturabilmeleri i¢in de makro perspektifle, ¢evre ve insan merkezli bir
pazarlama sistemine ihtiyaglar1 oldugu ger¢egidir. Bunun icin de siirdiiriilebilir pazarlama
dogru bir yontem olarak isletmelere yaratici fikirlerle ve inovatif doniistimler sunarak tiiketici
nezdinde itibar kazanmalarina ve yeni biiyiime firsatlar1 yakalamalarina yardimer olabilir. En
Oonemlisi ise yikici rekabet ortaminda eko-inovatif doniisiimlerini gerceklestirerek yaratici
fikir ve uygulamalarla pazar aglarin1 genisletebilir ve pazari domine edebilirler (Cakir, 2024:

15).
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Isletmelerde Eko-Inovasyon Etkinligi ve Faydalar

Glinlimiizde bilgi ve teknolojide yasanan gelismeler toplum i¢in énemli bir yere sahip
olan isletmelere pek ¢ok yeni alternatifler ve firsatlarla sunmaktadir. Fakat diger taraftan da
artan rekabet, sayisiz iirlin segenekleri ve miisterilerle olan siirsiz etkilesim gibi hayati
konular i¢ ve dig pazarlarda bir takim zorluklar ve baskilarla miicadeleyi beraberinde
getirmektedir. Isletmelerin onlerine ¢ikan firsatlari en uygun sekilde degerlendirebilmeleri,
zorluklarla basa c¢ikabilmeleri ve rakiplerinden her zaman bir adim 6nde olabilmelerinin
yollarindan biri de tiim is siireclerinde koklii yenilikleri (Inovasyon) gerceklestirebilmelerine
baghdir (Brekke ve Straume, 2009: 353). Bu bakimdan inovasyonun miisteri merkezli ve
pazar odakl1 yaklasimi sayesinde isletmelere yeni ve yaratici fikirler sunarak bir¢ok belirsizlik
ve riskleri azaltmalarinda yardimci olabilir (Trott, 2005: 446). Ayrica kiiresel diizeyde tiim
paydaslarla etkin iletisim sistemi kurma yetenegi sayesinde sektdrel yenilikler ve miisteri
talepleri dogrultusunda kaliteli, verimli ve farklilasmig iiriin ve hizmet sunumuna Onciiliikk
edebilir.

Bu noktada iktisadi bir kavram olarak inovasyon, isletmelerin iiriin veya hizmetlerinde
yeni fikir veya buluslar1 basarili bir sekilde is siireclerine uyarlayabilmeleridir. Diger bir
deyisle, isletmelerin tiim organizasyon siireglerinde siirekli yenilik ve iyilestirmeler yaparak
ekonomik ve toplumsal anlamda deger yaratma kabiliyeti olarak tanimlanabilir (Akytirek,
2020: 16). Isletmeler agisindan inovasyon stratejinin temel amac1 yeni teknolojiler kullanarak,
kollektif sorunlarin ¢oziimiinii ve hareket kabiliyetlerini artirmaktir. Rekabetci pazar
ortaminda ayakta kalabilmelerinde ve ekonomik anlamda siirdiiriilebilir bir biiyiime
yakalayabilmelerinde inovasyon stratejileri dnemli bir rol oynar. Bunun i¢in de isletmeler
gilinlimiizde inovasyon odakli teknolojilere biiyiik yatirimlar yapmaktadir (Ellison, 2009: 33).

Ote yandan isletmeler kendi is siireglerinde inovatif degisimi benimseyip uyguladiklart
gibi sosyal inovasyonlara da onciiliik ederek bireyler arasinda sosyal ve ekonomik kalkinma
yaratarak toplumsal doniisiimii saglamalidir. Boylece toplumun karsi karsiya kaldigi sosyal,
cevresel ve ekonomik sorunlar1 ¢ozme yetenegine sahip olurlar (Topsakal ve Yiizbasioglu,
2017: 567). Ciinkii sanayi devrimi sonrasinda gelisen teknoloji ile birlikte iiretim ve tiiketim
davranislarinda yer alt1 ve yeriistii kaynaklar sinirsizca tiiketilmekte ve buna bagh olarak da
yliksek miktarlarda atik iiretimi olugmaktadir. Dolayisiyla mevcut siireg ekolojik ve tim
canlilar a¢isindan her gegen giin daha da tehlikeli bir hal almaktadir.

Isletmelerin insan ihtiyaglarimi karsilarken siirdiiriilebilirlik ilkesi kapsaminda yasamin
devamliligini tehlikeye atan ¢evresel sorunlarla miicadele etmeleri ve toplumsal duyarliliga da

dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda toplum ve ¢evre iizerindeki negatif etkileri en
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aza indirecek iirlin ve hizmet gelistirme anlayis1 kritik dnemdedir. Gliniimiizde artik toplumsal
hassasiyeti ve ¢evreyi koruyarak liretmenin en giiclii aract ve pazarlama anlayisi inovasyon
stratejisinin bir alt kiimesi olan eko-inovasyon kavramidir (Ekins, 2010: 269).

Eko-inovasyon kavrami 6zellikle 1990’lardan sonra sosyal ve ekonomik literatiirde
yer almaya baslamistir (Kemp ve Oltra, 2011: 249). Yapilan akademik ¢alismalar sonucunda
literatlirde eko-inovasyonla ilgili pek cok farkli tanim karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmacilar
tarafindan her ne kadar farkli yonlerden ele alinarak degisik tanimlar gelistirilmis olsa da en
onemli ve c¢ok kabul goren tanimi Kemp ve Pearson (2007)’deki c¢alismalarinda
gelistirmislerdir. Buna gore eko-inovasyonu, iiretim stirecinde kullanilan kaynaklarin ¢evresel
risk ve kirliligi en aza indiren yenilik¢i ve alternatif yontemler gelistirilerek
stirdiiriilebilirliginin saglanmas1 olarak tanimlamislardir (Kemp ve Pearson, 2007: 5). Tanim
dogrultusunda eko-inovasyon politikalarinin temel hedefinde ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve
biiyiime anlayis1 6nemli yer tutmaktadir. Bu da isletmelerin siirekli eko-inovasyona dayali
faaliyetlerle degisime ac¢ik olmalar1 ve yaratici fikirlerle kendilerini siirekli yenilemeleri
zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir.

Kiiresel ticaret sisteminin belirleyici aktorleri arasinda yer alan iilkelerin ortak
ozellikleri incelendiginde iiretim siireclerinde yenilik¢i ve yiiksek teknolojiyi kullandiklart
goriilmektedir. Bu durum ayn1 zamanda siirdiiriilebilir iktisadi biiyiime ve ihracat
performansiyla giiclii bir ekonomik yapinin olusmasini saglamaktadir. Artik bilinen bir gercek
de su ki isletmelerin eko-inovasyon stratejilerini uygulamasi sosyoekonomik sonuglar
bakimindan degerlendirildiginde faaliyette bulunduklar {ilkeleri gelismis iilke kategorisine
tagimaktadir (Kowalska, 2014).

Eko-inovasyon toplumsal diizeyde iilkenin makroekonomik goriiniimiinde ve sosyal
yasamin degisiminde itici bir gii¢ olusturmaktadir. Isletmelerin eko-inovasyon sistemlerini
kendi biinyelerine adapte edebilmeleri i¢in faaliyette bulunduklar1 iiretim ve tiikketim
stratejilerinde O6nemli ve koklii degisiklikler yapmalar1 gerekmektedir. Zaten radikal
siirdiiriilebilir eko-inovasyon doniisiimiin gelistirilmesi ve yonetilmesindeki en Onemli
stratejik unsur, karbon bagimliliginin azaltilmasi, dogal kaynaklarin cevresel faktorler
gozetilerek kullanilmasi ve dogada var olan tiim canlilarin her tiirlii zararli maddelerden
arindirilmis Uriinlere ulasimini saglayacak uygulamalarin gelistirilmesidir (Bergset ve Fichter,
2015). Ayrica endistri ve isletmeler diizeyinde ise olaganiistii bir is basarisi, verimlilik,
etkinlik, rekabet avantaji ve performans artis1 saglamaktadir (OECD, 2012). Bu bakimdan
diinyada ticari sinirlarin kalkmasi, kiiresel pazarlama aginin genislemesi, yogun rekabet

ortami ve miisterilerin cevreye olan duyarhiliklar1 gibi faktorler dikkate alindiginda
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isletmelerin eko-inovasyon uygulamalarina yeterli yatirimlari yaparak daha etkin kullanmalari
biiyiik 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla isletmelerin, eko-inovasyon stratejilerini uygularken
cevre ve toplumsal gercekleri gz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Barutgugil, 2020:
30). Sekil 2°de eko-inovasyonun dogaya ve topluma olan faydalari yer almaktadir.

Sekil 2. Eko-Inovasyonun Dogaya ve Topluma Olan Faydalar.

Cakti birim
basina enerji
Kullanimam
azaltmak.

Su va da
malzemelerin
geri
donlisiimii.

Eullanmimdan
sonra driiniin
ivilestirilmis
eri doniistimii

Toprak, su.
giiriiltii va da
hava kirliligini
azaltmak.

~ Eko-
Inovasyon

“iket birim
basina
malzeme
kullanmmm
zaltmak

Matervallerin
daha az kirletici
ve tehlikeliolan
ikamelerivle ver
deditirmesi,

Kaynak: Pistol ve Tonis, 2014: 233.

Yukaridaki eko-inovasyon merkezli uygulamalar sayesinde isletmelerin hammadde ve
tiretim giderlerinden olusan maliyetleri azaltabilmelerini, lirtin degeri yiiksek kaliteli ¢iktilarin
tiiketicilere sunumunu ve karliliklarina o6nemli Olciide katki yapabilecegi gibi cevrenin
korunmasi, dogal kaynak kullanimimin azaltilmast ve kirliligin en aza indirilmesini de
miimkiin kilmaktadir (Pistol ve Tonis, 2014: 233). Bunlarla birlikte yiiksek isletme itibari,
pazar ve uriin genislemesi, rekabet gilicii ve genel is basarisina da etkisi yiliksek diizeyde
olmaktadir (Dahan ve Yusof, 2020: 82).

Siirdiiriilebilir Pazarlama ve Eko-inovasyon Iliskisi

Stirdiirtilebilirlik kavraminin isletme stratejilerinde giderek daha merkezi bir konum
kazanmastyla birlikte, pazarlama faaliyetleri de yalnizca ekonomik hedefler dogrultusunda
degil, ¢evresel ve sosyal sorumluluklar ¢ergevesinde ele alinmaya baglanmistir. Bu baglamda
sirdiiriilebilir pazarlama ve eko-inovasyon kavramlari, isletmelerin hem toplumsal
beklentilere yanit vermesinde hem de uzun vadeli rekabet avantaji elde etmesinde birbirini
tamamlayan iki temel unsur olarak 6ne c¢ikmaktadir (Diksag, 2019). Ozellikle 1950’lerden

sonra diinyada savaglarin sona ermesi neredeyse tiim diinya iilkelerinde yeni bir miicadelenin
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baslangicina sahne olmustur. Bu miicadele ise ekonomik gelisme ve biiylime basta olmak
iizere her alanda kalkinma onceligine dayali sanayilesme atilimlarini icermektedir. Her alanda
girilen bu sanayilesme miicadelesi bir¢ok iilkede yatirimlart hizlandirmanin yam sira
kontrolsiiz liretimi ve onun yarattig1 olumsuzluklar1 da beraberinde getirmistir.

Yeni bir diinya diizeninin olusmasi kuskusuz teknolojik yenilikleri ve gelismeyi
hizlandirmistir, fakat bu durum dogal kaynaklarin azalmasina, tahrip olmasia ve ekolojik
dengenin bozularak kirlenmenin hat safhalara ¢ikmasina da yol agmistir. Ayrica kontrolsiiz
tiiketimin yarattig1 tahribatin insan ve dogadaki diger canlilarin yasamini tehdit eder boyutlara
ulagsmasi kiiresel diizeyde tepkileri artirmis ve c¢evrenin korunmasi igin etkin Onlemlere
oncelik verilmesi, sorunlarin ¢dziimii icin gercekei stratejilerin uygulanmasi toplumsal
beklentileri ortaya cikarmistir (Once ve Marangoz, 2012: 389). Bir baska deyisle dogal
kaynaklar ve insan sagligi tehlikeye atilmadan siirdiiriilebilir iiretim modeli ile
gereksinimlerin  karsilanmasi  ve ekonomik biiylimenin ekolojik dongii korunarak
gerceklestirilmesi seklinde ifade edilebilir. Dolayisiyla hizla gelisen ve degisen diinyada
strdiiriilebilir ekonomik model iizerinden yeni stratejiler belirlemek ve gelistirmek i¢in
stirdiiriilebilir pazarlama yontemlerine ihtiyag vardir.

Isletmelerin geleneksel pazarlamanin igerdigi, daha fazla satis cabasi, hissedarlarin
refah1 ve karlilik stratejilerinin aksine, yeniden yapilanma ve eko-inovasyon girisimlerine
odaklanarak ¢evreye yonelik verimliligi esas alan siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini
oncelikli olarak gelistirmeyi amac¢ edinebilirler. Bunun i¢in ise Ozellikle {ist kademe
yoneticileri tarafindan yeni gelismekte olan yonetim teknikleri takip edilmeli ve degisimden
korkmadan bu teknikler ve stratejiler isletmenin tim birimlerinde uygulanmalidir. Ciinki
toplumun buna yonelik beklentilerinin amaca doniismesi ve siirdiirtilebilir kalkinmanin
liretime yansimasit pazarlama bilimini yakindan ilgilendirmektedir (Perera ve Hewege, 2018:
755-756).

Siirdiiriilebilir pazarlama, isletmelerin pazarlama kararlarint ekonomik, g¢evresel ve
sosyal siirdiiriilebilirlik boyutlarin1 dikkate alarak biitiinctil bir yaklagimla yiirlitmesini ifade
etmektedir. Bu yaklasim, yalnizca mevcut tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasini degil, ayni
zamanda dogal kaynaklarin korunmasini, gelecek nesillerin refahinin goézetilmesini ve
paydaslar i¢in uzun donemli deger yaratilmasini amaglamaktadir (Shafiei ve Maleksaeidi,
2020). Dolayisiyla siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, kisa vadeli satis hedeflerinin 6tesine
gecgerek etik, seffaf ve sorumlu pazarlama uygulamalarmi 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayrica
stirdiiriilebilir pazarlama tiretim siirecinde ortaya ¢ikan ekolojik sorunlara toplumsal biling,

sosyal sorumluluk ve ¢evre bilinci gibi kollektif miicadele davranisi olusturarak somut ¢6ziim
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onerileri sunabilmekte ve gelecek kusaklarin daha yesil daha temiz bir diinyada yasamalari
icin siirekli ¢evre dostu pazarlama stratejileri gelistirmektedir (Triguero vd., 2013).
Stirdiiriilebilir pazarlamanin gelistirdigi ve diger tiim ekosistem unsurlarini da igerisine alan
bu yaklasim, ayni zamanda eko-inovasyon stratejilerinin operasyonel temelini
olusturmaktadir.

Eko-inovasyon cevresel etkileri azaltmay1 hedefleyen {iriin, siireg, hizmet veya is
modeli yenilikleri olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel inovasyon anlayisindan farkli olarak
eko-inovasyon, cevresel performansit temel bir ¢ikti olarak ele almakta ve ekonomik
kazanimlarla birlikte cevresel fayda yaratmayr amaclamaktadir. Bu kapsamda enerji
verimliligi saglayan iirlinler, atitk miktarin1 azaltan iiretim stiregleri, geri doniistiiriilebilir
ambalaj ¢Ozlimleri ve dongiisel ekonomi temelli is modelleri eko-inovasyon Ornekleri
arasinda yer almaktadir (Smol vd., 2017: 673). Siirdiiriilebilir pazarlama ile eko-inovasyon
arasindaki iliski ¢ift yonlii ve tamamlayici bir nitelik tasimaktadir. Eko-inovasyon,
stirdiiriilebilir pazarlamanin somut uygulama alanini olusturarak g¢evresel deger yaratimini
miimkiin kilmaktadir. Isletmelerin ¢evre dostu pazarlama iddialarinin inandiric1 olabilmesi,
somut eko-inovasyon uygulamalarina baghdir. Bu baglamda eko-inovasyon isletmelerin
stirdiiriilebilir deger Onerisini gii¢lendirir ve tesvik eder. Ayrica yesil marka imajim destekler,
yesil yikama riskini azaltir ve tiikketici giivenini artirir. Bdylece gevre bilinci yiiksek tiiketici
talepleri ve paydas beklentileri, isletmeleri yeni ¢evreci ¢oziimler gelistirmeye yonlendirebilir
(Skordoulis vd., 2020: 3).

Is diinyasmin tiim faaliyet katmanlarinda siirdiiriilebilir eko-inovasyon stratejilerinin
ortak paydasi, dogada bulunan iktisadi kaynaklarin dengeli ve donistiiriilebilir sistemleri
icerisine alan iiretim anlayisi1 cercevesinde tlim canlilarin yasam haklarina gerekli 6zenin
gosterilmesi esasmna dayanmaktadir (Kayike¢r vd., 2019: 79). Ayn1 zamanda siirdiiriilebilir
eko-inovasyon iiretim stratejilerinde isletmelerin teknolojik yenilenmelerine, iktisadi
kaynaklarin ekosisteme uyumlu kullanimina, buna yonelik yeni bir orgiit yapis1 ve kiiltiiri
olusturabilmelerine de yardimci olmaktadir. Ancak bu perspektifte isletmeler liretim siire¢ ve
faaliyetlerinde radikal degisimleri gergeklestirerek toplumsal deger yaratabilirler (Tiyen,
2019: 97). Kisacas1 eko-inovasyon uygulamalari, siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢evresel deger
yaratma mekanizmasini olustururken; siirdiiriilebilir pazarlama ise eko-inovasyonun pazarda
benimsenmesini ve rekabet avantajina donlismesini saglayan stratejik bir ¢ergeve
niteligindedir. Bu noktada siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, eko-inovasyon faaliyetlerini

tesvik eden bir itici gii¢ olarak da degerlendirilmektedir.
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Cevre bilinci giderek artan tiliketicilerin beklentileri, isletmeler {izerinde ¢evre dostu
irin ve hizmetler gelistirme yonlinde baski olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetleri
araciligiyla elde edilen pazar bilgileri, isletmelerin Ar-Ge ve inovasyon siireclerini
yonlendirmekte ve eko-inovasyonun stratejik bir zorunluluk haline gelmesine katki
saglamaktadir (OECD, 2009: 44). Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlama, eko-inovasyonun
pazarda benimsenmesini kolaylastiran ve bu yeniliklerin ekonomik degere donilismesini
saglayan bir ara¢ niteligi tasimaktadir. Sirdiiriilebilir pazarlama ve eko-inovasyonun
biitiinlesik bicimde uygulanmasi, isletme performansi {izerinde de olumlu etkiler
yaratmaktadir. Eko-inovasyon yoluyla g¢evresel etkilerin azaltilmasi, kaynak kullaniminda
verimliligi artirarak maliyet avantaji saglayabilmektedir. Aym1 zamanda stirdiriilebilir
pazarlama uygulamalari, marka imajinin gliclenmesine, tiiketici sadakatinin artmasina ve
kurumsal itibarin olumlu yonde gelismesine katkida bulunmaktadir (Dong vd., 2014). Bu
durum, isletmelerin yalnizca c¢evresel sorumluluklarini yerine getirmelerini degil, ayni
zamanda uzun vadeli rekabet avantaj1 elde etmelerini de miimkiin kilmaktadir.

Sonug olarak siirdiiriilebilir pazarlama ve eko-inovasyon arasindaki iliski, modern
isletmecilik anlayisinin temel yapi1 tasglarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Eko-
inovasyon, slirdiiriilebilir pazarlamanin g¢evresel deger yaratma boyutunu gli¢lendirirken;
sirdiiriilebilir  pazarlama, eko-inovasyonun pazarda kabul gormesini ve ekonomik
performansa katki saglamasint miimkiin kilmaktadir. Bu karsilikli etkilesim, isletmelerin
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagsmasinda kritik bir rol oynamaktadir.

SONUC

Glinlimiizde artan ¢evresel sorunlar, kaynak kithg ve toplumsal beklentiler,
isletmelerin geleneksel pazarlama anlayiglarim1i yeniden gozden gecirmelerini zorunlu
kilmaktadir. Bu doniisiim siirecinde eko-inovasyon, siirdiiriilebilir pazarlamanin yeni
paradigmasi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Cilinkii eko-inovasyon, yalnizca ¢evresel sorunlara
teknik ¢Oziimler sunan bir inovasyon tirii degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin
yeniden sekillenmesini saglayan biitlinciil bir yaklasgimdir. Son yillarda asir1 tiikketimin yol
actig1 cevre felaketleri ve kirlilik insan1 ve toplumlari bir takim 6nlemler almaya yoneltmistir.
Bu anlamda dogal kaynaklarin korunmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi daha iyi liretim ve
tiikketim uygulamalariyla miimkiin géziikmektedir. Bunun i¢in de siirdiiriilebilir pazarlama
cevreye bakisiyla, ekosistemi koruyucu yaklasimiyla, inovatif yontemler ve alternatifler
liretmesiyle pazarlamanin donemsel oyun kurucusu olarak pazarlar1 ve toplumu

yonlendirmektedir.
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Diger taraftan isletmelerin de ¢evreyle ve miisterileri ile biitiinlesebilmeleri, adil ve
kapsayict bir ¢aligma kiiltlirii olusturabilmeleri i¢in de makro perspektifle, ¢cevre ve insan
merkezli bir pazarlama sistemine ihtiyaclari oldugu gercegidir. Bunun i¢in de siirdiiriilebilir
pazarlama dogru bir yontem olarak isletmelere yaratici fikirlerle ve inovatif doniislimler
sunarak tiiketici nezdinde itibar kazanmalarina ve yeni biiylime firsatlar1 yakalamalarina
yardimc1 olabilir. En O6nemlisi ise yikic1 rekabet ortaminda eko-inovatif dontistimlerini
gerceklestirerek yaratici fikir ve uygulamalarla pazar aglarini genisletebilir ve pazar1 domine
edebilirler.

Iktisadi boyutuyla inovasyon stratejinin temel amaci yeni teknolojiler kullanarak,
kollektif sorunlarm ¢dziimiinii ve hareket kabiliyetlerini artirmaktir. Isletmelerin rekabetgi
pazar ortaminda ayakta kalabilmelerinde ve ekonomik anlamda siirdiiriilebilir bir biiyiime
yakalayabilmelerinde inovasyon stratejileri onemli bir rol oynar. Bunun i¢in de isletmelerin
giinlimiizde inovasyon odakli teknolojilere biiyiik yatirimlar yaptiklarina sahit olmaktayiz.
Zira sanayi devrimi sonrasinda gelisen teknoloji ile birlikte iiretim ve tiiketim davranislarinda
yer altt ve yeriistii kaynaklar sinirsizca tliketilmekte ve buna bagli olarak da yiiksek
miktarlarda atik iiretimi olugmaktadir. Dolayisiyla mevcut siire¢ ekolojik ve tiim canlilar
acisindan her gecen giin daha da tehlikeli bir hal almaktadir. Bu bakimdan isletmelerin kendi
is stireglerinde inovatif degisimi benimseyip uygulamalart ve sosyal inovasyonlara Onciiliik
ederek bireyler arasinda sosyal ve ekonomik kalkinma yaratmalar1 toplumsal doniisiimiin
saglanmast bakimindan da oldukca 6nemlidir. Bu yonlii bir refleks isletmelerde toplumun
kars1 karsiya kaldigi sosyal, ¢evresel ve ekonomik sorunlart ¢ézme yetenegi gelistirme
motivasyonu olusturacaktir.

Bu calisma kapsaminda ele alinan kuramsal c¢erceve dogrultusunda, siirdiiriilebilir
pazarlamanin etkin bi¢gimde uygulanabilmesinin, biiyiik 6l¢lide eko-inovasyon faaliyetlerinin
varligina bagli oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Eko-inovasyon, isletmelerin c¢evresel
sorumluluklarin1 somut uygulamalara doniistiirerek siirdiirtilebilir pazarlama soylemlerinin
giivenilirligini artirmakta ve yesil yikama riskini azaltmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin ¢evre
dostu markalara yonelik gilivenini giiclendirmekte ve siirdiiriilebilir tiikketim davraniglarini
tesvik etmektedir. Ote yandan eko-inovasyonun siirdiiriilebilir pazarlamanin merkezinde
konumlandirilmasi, isletmelere yalnizca ¢evresel degil, ayn1 zamanda ekonomik ve rekabetgi
avantajlar da saglamaktadir. Kaynak verimliliginin artmasi, maliyetlerin azalmasi, marka
imajinin giliglenmesi ve tiiketici sadakatinin yiikselmesi, bu biitlinlesik yaklagimin isletme

performansina olan olumlu yansimalar1 arasinda yer almaktadir. Bu baglamda eko-inovasyon,
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stirdiiriilebilir pazarlamay1 destekleyen bir ara¢ olmanin &tesinde, isletmelerin uzun vadeli
stratejik yonelimlerini belirleyen temel bir unsur haline gelmektedir.

Sonug olarak eko-inovasyon, siirdiiriilebilir pazarlamanin yeni paradigmasi olarak
degerlendirildiginde, isletmelerin yalnizca pazarda rekabet edebilmesini degil, ayn1 zamanda
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine katki sunmasini da miimkiin kilmaktadir. Bu paradigma
degisimi, pazarlama faaliyetlerinin g¢evresel ve toplumsal sorumluluklarla biitiinlesmesini
saglayarak, isletmelerin uzun vadeli deger yaratma kapasitesini giiclendirmektedir. Ayrica
kiiresel ticaret sisteminin belirleyici aktorleri arasinda yer alan ilkelerin ortak o6zellikleri
incelendiginde iretim siireclerinde yenilikgi ve yiiksek teknolojiyi kullandiklari
goriilmektedir. Bu durum aymi zamanda siirdiiriilebilir iktisadi biiylime ve ihracat
performanstyla giiclii bir ekonomik yapinin olusmasini saglamaktadir. Artik bilinen bir gergek
de su ki isletmelerin eko-inovasyon stratejilerini uygulamasi sosyoekonomik sonuglar
bakimindan degerlendirildiginde faaliyette bulunduklar: iilkeleri gelismis iilke kategorisine
tagidig1 gibi toplumsal diizeyde iilkenin makroekonomik goriiniimiinde ve sosyal yasamin

degisiminde de itici bir gii¢c olusturmaktadir.
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Giris

Isletmeler arasi pazarlama, bir kurulusun baska bir isletmeye ya da kurumsal aliciya
lirtin ve hizmet sunmasindan daha genis bir iligki diizenini kapsar. Endiistriyel pazarlarda satin
alma kararlar1 ¢ogu zaman teknik uzmanlarin, yoneticilerin, kamu otoritelerinin, finans
kuruluslarinin ve diizenleyici kurumlarin katildig1 uzun bir siire¢ i¢inde olusur. Uriiniin teknik
niteligi kadar iireticinin ihtiyaclar1 anlayabilmesi, ilgili kurumlara erisebilmesi, ortaklarla
birlikte ¢alisabilmesi ve tedarik siirecini siirdiirebilmesi de dnem tasir. B2B pazarlamanin iliski
ve ag yaklasimi bu nedenle isletmeleri birbirinden bagimsiz aktorler olarak ele almaz. Deger,
aktorlerin zaman icginde gelistirdigi baglantilar, paylastigi kaynaklar ve birlikte yiirtittigi
faaliyetler icinde olusur (Hakansson & Snehota, 1995; Anderson et al., 1994).

Uluslararasi zirveler bu iliskilerin kurulabilecegi yogun temas donemleri yaratir. Devlet
yoneticileri, uluslararasi kuruluslar, kurumsal alicilar, ana ytikleniciler, teknoloji sirketleri ve
finans aktorleri kisa bir zaman araliginda ayni1 giindem ¢evresinde bulusur. Isletmeler agisindan
bu bulugsmanin degeri, ¢ok sayida karar vericiye erisim saglamasi kadar, kurumsal ihtiyaclarin
hangi yonde gelistigini gérme imkani vermesinden kaynaklanir. Maskell, Bathelt ve
Malmberg’in (2006) “gecici kiimelenme” yaklasimi, fuar, kongre ve mesleki toplantilardaki bu
yogunlasmay1 aciklamak icin elverisli bir ¢erceve sunar. Farkli bolgelerde faaliyet gosteren
aktorler, belirli bir yerde ve kisa bir siire i¢in bir araya gelerek bilgi aligverisini hizlandirir,

sektordeki gelismeleri karsilastirir ve gelecekteki ortakliklarin ilk temaslarini kurar.

B2B etkinlikleri iizerine yapilan arastirmalar, etkinlik performansinin satis
rakamlarindan daha genis gostergelerle degerlendirildigini ortaya koymaktadir. Gopalakrishna
ve Lilien (1995), endiistriyel etkinliklerde performansi katilimciya ulagma, nitelikli temas
kurma ve bu temasi sonraki agsamalara tagima siireci i¢inde ele almistir. Li (2006), fuarlarda
taraflarin birlikte bilgi tiretmesini “iligkisel 6grenme” kavramiyla ag¢iklamis ve bu 6grenmenin
isletmelerin pazar bilgisini gelistirebildigini gostermistir. Evers ve Knight (2008) ise
uluslararast ticari etkinliklerin 6zellikle yeni pazarlara acilan igletmeler i¢in aglara giris olanag:
sagladigini belirtmistir. Daha yakin tarihli sistematik incelemeler, etkinliklerin bilgi aligverisi,
iliski gelistirme, pazar aragtirmasi ve ortaklik kurma islevlerinin birlikte degerlendirilmesi

gerektigini ortaya koymaktadir (Tafesse & Skallerud, 2017; Sarmento & Simdes, 2018).

Savunma sanayii, bu islevlerin agik bigimde goriilebildigi bir B2B alanidir. Savunma
tedariki devletlerin belirleyici oldugu, giivenlik kurallarinin ticari kararlar1 sekillendirdigi ve

iiretimin ¢cogu zaman farkl tilkelerdeki kuruluslarin katkistyla tamamlandig1 bir yapiya sahiptir.
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Bir sirketin pazara erisimi teknik kabiliyetinin yam sira ilgili kamu kurumlarini, NATO
birimlerini, ana yiklenicileri ve tamamlayici teknoloji saglayicilarini tanimasina baglhdir.
Ihtiyacin erken anlasilmasi, iiretim kapasitesinin uygun ortaklarla eslestirilmesi ve tedarik
kurallariin 6grenilmesi isletme kararlarmin niteligini dogrudan etkiler. Bu ortamda isletme
diplomasisi, sirketlerin devletler ve uluslararasi kuruluslarla ytiriittiiii temaslar1 anlamlandiran

temel kavramlardan biridir.

Isletme diplomasisi, isletmelerin ticari faaliyetlerini etkileyen kamusal ve kurumsal
cevreyle sistemli iligki kurma yetenegini ifade eder. Saner, Yiu ve Sendergaard (2000), kiiresel
sirketlerin hiikiimetler, uluslararast kurumlar ve toplumsal aktorlerle iliskilerini yonetebilmesi
icin diplomatik yetkinliklere ihtiya¢c duydugunu belirtmistir. Glincel ¢aligmalar da isletme
diplomasisini ¢ok uluslu sirketlerin farkli kurumsal ¢ikarlar arasinda iletisim kurdugu, bilgi
topladig1 ve is birligi gelistirdigi bir uygulama alan1 olarak ele almaktadir (Doh et al., 2022;
Alammar & Pauleen, 2022). Kavramin giinliik karsilig1 oldukc¢a agiktir: Bir igsletme yabanci bir
pazarda basar1 ararken iriiniinii tanitmanin yaninda, kararlarin nasil alindigini, hangi
kurumlarin etkili oldugunu, taraflarin hangi beklentilerle hareket ettigini ve kalict is birliginin

hangi kosullarda kurulabilecegini de 6grenir.

2026 NATO Ankara Zirvesi bu cergevede giincel ve agiklayici bir 6rnek sunmaktadir.
Zirve 7-8 Temmuz 2026 tarihlerinde Ankara’da gercgeklestirilmis, 7 Temmuz’daki NATO
Summit Defence Industry Forum savunma flretimi, yatirim, inovasyon ve ortak tedarik
konularini kamu ve sanayi temsilcilerinin katilimiyla ele almistir (NATO, 2026a, 2026b). Zirve
sirasinda agiklanan NATO Front Door for Industry ve NATO Engine ile 8 Temmuz’da kabul
edilen Strategy for Industry—NATO Cooperation, NATO ile isletmeler arasindaki temasin daha
diizenli ve erisilebilir hale getirilmesini amaglamistir (NATO, 2026d, 2026¢). Bu diizenlemeler,
zirveyi B2B pazarlama ve isletme diplomasisi agisindan incelemek i¢in giiclii bir belge zemini

olusturmaktadir.

Bu boliim, Ankara Zirvesi’nin igletmeler agisindan hangi B2B yararlari {irettigini ve
isletme diplomasisinin bu yararlarin olusumundaki roliinii agiklamaktadir. Temel iddia, zirvenin
kurumsal aktorleri ayn1 giindem ¢evresinde bulusturarak bilgi edinme, dogru muhataba erisme,
ortaklik gelistirme ve iiretim kapasitesini eslestirme siireclerini destekledigidir. Calisma, bu
iddiay1 ticari etkinlikler ve is aglar literatiiriiyle iliskilendirmekte; resmi NATO belgelerinde
yer alan uygulamalar1 somut dayanak olarak kullanmaktadir. Boylece uluslararasi zirvelerin

B2B pazarlamadaki yeri, anlasilir bir kurumsal iliski mantig1 i¢inde ele alinmaktadir.
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B2B Pazarlama ve Isletme Diplomasisi

B2B pazarlarda isletmelerin basarist ¢ogu zaman i¢inde bulunduklari agin niteligine
baghdir. IMP arastirma gelenegi, endiistriyel degisimi siirekli alici—satict iliskileri, karsilikli
uyarlamalar ve aktorler arasindaki bagimliliklar {izerinden agiklamistir. Hakansson ve
Snehota’ya (1995) gore bir is iligkisi, taraflarin faaliyetlerini ve kaynaklarin1 zaman iginde
birbirine baglar. Anderson, Hakansson ve Johanson (1994) da iki isletme arasindaki iliskinin
cevredeki diger baglantilardan etkilendigini gostermistir. Bu yaklasimin sade anlam1 sudur: Bir
sirketin kiminle ¢alistig1, hangi bilgiye ulastigini, hangi kaynaklar1 kullanabildigini ve hangi
projelere katilabildigini belirler.

Guercini, La Rocca ve Perna’nin (2024) kirk yili agskin IMP literatiiriinii degerlendiren
caligmasi, bu yaklasimin giincelligini korudugunu gostermektedir. Arastirmacilar, B2B
degisimin dogrudan ve dolayl etkilesimlerden olusan aglar i¢inde yliriidiigiini, taraflarin bu
iliskiler i¢in sosyal ve maddi yatirimlar yaptigin1 vurgulamaktadir. NATO gibi uluslararasi bir
orgiitiin gevresinde gelisen savunma pazari bu ag yapisina giiclii bir drnektir. ittifakin ihtiyaclari
devletler tarafindan belirlenir; NATO organlar1 standart, planlama ve koordinasyon islevleri
ylriitiir; ana yiikleniciler ¢ok sayida tedarik¢iyle calisir; finans kuruluslar1 dlgeklenme igin
sermaye saglar; teknoloji girisimleri yeni ¢Ozlimler iiretir. Bu aktorlerin ayni kurumsal

giindemde bulusmasi, isletmelerin ag i¢indeki yerini anlamasini kolaylastirir.

Zirvelerin B2B degeri ilk olarak bilgi yogunlugundan dogar. Bir sirket, resmi politika
metinlerini uzaktan izleyerek genel yonelimleri gorebilir. Yiiz ylize toplantilar ve sektor
oturumlari ise ihtiyaclarin arka planini, uygulamadaki giicliikleri ve kurumlarin 6ncelik verdigi
¢Oziim alanlarini daha iyi anlamaya imkan verir. Li’nin (2006) iliskisel 6grenme yaklagiminda
bilgi; sorular, karsilagtirmalar ve ortak degerlendirmeler yoluyla taraflar arasinda gelisen bir
iceriktir. Uluslararas1 bir zirvede kamu gorevlileri kapasite ihtiyaglarini acgiklarken isletmeler
tiretim kosullari, teknoloji olgunlugu ve tedarik siiresi hakkinda geri bildirim verir. Bu karsiliklt
akis, karar vericilerin uygulanabilir segcenekleri gérmesine, isletmelerin de talebin niteligini

daha dogru degerlendirmesine yardim eder.

Ticari etkinlikler {lizerine yapilan caligmalar bu temasin iliski kurma giiciinii de
desteklemektedir. Sarmento, Simdes ve Farhangmehr (2015), B2B fuarlarindaki bilgi aligverisi
ve sosyal etkilesimin iliski gelisimine katki sundugunu gostermistir. Tafesse ve Skallerud
(2017), etkinlik literatiiriniin satis, iletisim, iligki ve 6grenme hedeflerini ayni ¢ergevede ele
aldigmmi belirlemistir. Sarmento ve Simdes’in (2018) sistematik incelemesi de fuarlarin

isletmeler i¢in pazarin yapisini gozleme, baglantilar1 yenileme ve yeni iliskiler baglatma alani
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oldugunu ortaya koymaktadir. NATO Zirvesi ticari fuar formatindan farkl bir kurumsal yapiya
sahiptir. Yine de zirveyle baglantili sanayi forumunda ger¢eklesen planli toplantilar, kiiclik grup
oturumlar1 ve st diizey aciklamalar, B2B etkinlik literatiiriinliin acikladig1 bilgi ve temas

stireclerini tasimaktadir.

Gegici kiimelenme yaklasimi, bu siireglerin neden kisa siirede yogunlasabildigini
aciklar. Maskell ve arkadaslar1 (2006), farkli bolgelerden gelen isletmelerin fuar ve kongrelerde
bir araya gelmesini gegici bir bilgi kiimesi olarak tanimlamistir. Katilimcilar sektérdeki son
gelismeleri ayni ortamda goriir, mevcut konumlarint karsilagtirir ve gelecekteki planlarini
bigimlendirir. Ankara’daki Savunma Sanayii Forumu da NATO yetkilileri, miittefik ve ortak
iilkelerin temsilcileri, sanayi yoneticileri ve inovasyon topluluklarini ortak bir programda
bulusturmustur. Bir gilinliik yogun etkilesim, normal kosullarda ayr1 tlkeler ve kurumlar

arasinda yiiriitiilecek ¢ok sayida gorligmenin ayn1 giindem ¢evresinde yapilmasini saglamistir.

Etkinlik degerinin siirekliligi hazirlik ve takip ¢alismalarina baglidir. Gopalakrishna ve
Lilien’in (1995) {i¢ asamali modeli, etkinlik dncesindeki hedefleme, etkinlik sirasindaki temas
ve etkinlik sonrasindaki doniisiim stireglerini birbirine baglar. Mora Cortez, Clarke ve
Freytag’in (2025) 2012-2024 donemini kapsayan gilincel arastirmasi da B2B etkinliklerinin
doniisiimiinii etkinlik dncesi, etkinlik siras1 ve etkinlik sonrasi asamalarla incelemektedir. Bu
bulgular, zirve sirasinda yapilan bir gorliismenin baglangic degeri tasidigini; teknik toplantilar,
bilgi talepleri, ortak calisma gruplar1 ve tedarik siiregleriyle siirdiiriildiigiinde daha kalict
sonuclar iiretebildigini gosterir. Ankara Zirvesi’nde agiklanan kalic1 platformlarin 6nemi burada
ortaya ¢ikmaktadir. Etkinlik sirasinda kurulan temas, Front Door for Industry gibi erisim
kanallar1 ve NATO’nun mevcut danisma mekanizmalariyla devam edebilecek bir kurumsal

glizergaha baglanmistir.

Isletme diplomasisi bu giizergahin yonetilmesini saglar. Saner ve arkadaslari (2000),
isletme diplomasisini farkli iilkelerdeki politik, ekonomik ve toplumsal aktorlerle iliskileri
koordine eden kurumsal bir yetkinlik olarak tanimlamistir. Doh, Dahan ve Casario (2022),
uluslararas1 isletme diplomasisini ¢ok uluslu sirketlerin devlet ve devlet dis1 aktorlerle
yurlittiigli pratikler iizerinden yeniden ele almis; yerel kosullar1 anlama, paydaslarla baglanti
kurma ve kurumsal sorunlara ¢oziim gelistirme faaliyetlerine dikkat ¢ekmistir. Alammar ve
Pauleen (2022) ise isletme diplomasisinin kiiresel belirsizliklere karsi stratejik bir yanit
sundugunu belirtmistir. Bu ¢aligmalarin ortak noktasi, isletmelerin kurumsal ¢evreyle kurdugu

iliskinin ticari kararlarin merkezinde yer aldigidir.
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Savunma alaninda isletme diplomasisi, sirket temsilcilerinin resmi kurumlarla
goriismesinden daha kapsamli bir siirectir. Isletme, ittifakin ihtiyaclarini ve tedarik usullerini
ogrenir; kendi kapasitesini uygun kurumsal dille anlatir; baska {ilkelerdeki sirketlerle
tamamlayici tiretim imkanlarini degerlendirir; giivenlik, fikri miilkiyet ve standartlara iligkin
beklentileri dikkate alir. Kamu kurumlari da sanayinin iiretim kapasitesi, finansman ihtiyaci ve
teknolojik simirlar1 hakkinda bilgi edinir. Bu karsilikli 6grenme, diplomasi ile B2B
pazarlamanin kesistigi alandir. Pazarlama ihtiyag ile ¢6ziim arasindaki bagi kurarken isletme

diplomasisi, bu bagin ¢ok aktorlii ve uluslararasi kurumlar i¢inde yonetilmesini saglar.

Yontem ve Inceleme Kapsami

Bu c¢alisma nitel dokiiman incelemesine dayanmaktadir. inceleme icin 2026 NATO
Ankara Zirvesi’yle dogrudan baglantili resmi metinler se¢ilmistir. Belge grubunu zirvenin genel
sayfasi, NATO Summit Defence Industry Forum programi, Ankara Zirvesi Bildirgesi, Strategy
for Industry—NATO Cooperation ve NATO Front Door for Industry ile NATO Engine hakkinda
yayimlanan kurumsal agiklamalar olusturmaktadir. Bu belgeler, zirvenin tarihini ve programini
belirlemeye, sanayiyle iliski kurmak i¢in gelistirilen mekanizmalari anlamaya ve B2B agisindan

anlamli uygulamalar1 ayirt etmeye elverisli olduklari i¢in se¢ilmistir.

Belgeler kurumsal erisim, pazar bilgisi, aktorler arasi baglanti, iiretim is birligi ve
temasin stirekliligi eksenlerinde okunmustur. Yorumlama siirecinde B2B is aglari, iliskisel
o0grenme, gecici kiimelenme, etkinlik performansit ve isletme diplomasisi literatiiriinden
yararlanilmistir. Resmi belgelerde yer alan kararlar ve uygulamalar calismanin olgusal temelini,
akademik calismalar ise bu uygulamalarin B2B bakimindan neden deger tasidigini agiklayan

kuramsal temeli saglamigtir.

Zirveye katilan isletmelerin satig ve finansal performansi bu dokiiman incelemesinin
kapsami1 disindadir. Boliim, agiklanan tedarik kararlarmi ve kurumsal mekanizmalari
gerceklesmis olgular olarak ele almakta; tek tek isletmelerin ticari kazanci hakkinda ¢ikarim
yapmamaktadir. B2B yarari, belgelerde agikca goriilebilen erisim, bilgi paylasimi, eslestirme
ve is birligi imkanlar iizerinden degerlendirilmektedir. Bu sinir, olumlu bulgularin dayandigi
kanit1 goriiniir kilmakta ve boliimiin iddiasini dlgiilebilir sonuglarla karistirmadan agiklamasini

saglamaktadir.

NATO Ankara Zirvesinin B2B ve isletme Diplomasisi Degeri

2026 NATO Ankara Zirvesi, 7-8 Temmuz tarihlerinde Bestepe Cumhurbaskanligi

Kiilliyesi’nde devlet ve hiikiimet baskanlarini bir araya getirmistir. Zirvenin sanayi boyutu 7
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Temmuz’da ATO Congresium’da ger¢eklestirilen NATO Summit Defence Industry Forum ile
somutlagsmistir. NATO, forumu transatlantik savunma tiretimi, yatirim ve inovasyon konularia
ayrilmis Ust diizey bir etkinlik olarak tanimlamistir. Programda sabah saatlerinde es zamanl
yiiriitiilen alt1 kapal1 “spotlight” oturumu, 6gleden sonra ise kamuya ve medyaya agik genel
oturumlar yer almistir. Kii¢iik grup diizeni, katilimcilar arasinda daha yogun goriisme saglamak

amaciyla tasarlanmistir (NATO, 2026b).

Forumun bu yapisi, isletme diplomasisinin iki temel ihtiyacina cevap vermistir. ilk
ihtiyag dogru kurumsal muhataba erisimdir. Savunma pazarinda bir isletmenin ¢6ziim
gelistirebilmesi icin talebi temsil eden kurumlari, tedarik siireclerini yoneten birimleri ve
tamamlayici kapasiteye sahip sirketleri tanimasi gerekir. Forum, NATO yetkilileriyle miittefik
ve ortak tilkelerin temsilcilerini sanayi yoneticileri ve inovasyon g¢evreleriyle ayni1 programda
bulusturmustur. Bu bulugsma, kurumlarin birbirini tanimasini ve ileride yliriitiilecek goriismeler
i¢in baglant1 kurmasimi kolaylastirmistir. ikinci ihtiyag ortak bir dil gelistirmektir. Kamu tarafi
askeri ihtiyaglar1 ve yatinm onceliklerini agiklarken sanayi temsilcileri liretim, teknoloji,
finansman ve 6l¢ceklenme kosullarmi giindeme tasimistir. Isletme diplomasisi, bu iki bilgi alan

arasinda anlasilir ve uygulanabilir bir iletisim kurulmasina hizmet etmistir.

Zirvenin ekonomik giindemi Ankara Bildirgesi’nde agik bigimde goriilmektedir.
Miittefikler, 50 milyar ABD dolarini agan yeni tedarik agikladiklarini; ortak liretim kapasitesini
genisletme, sanayiyle birlikte inovasyonu hizlandirma ve ittifak i¢cindeki savunma ticareti
engellerini azaltma yoniinde ¢alisacaklarin1 duyurmustur (NATO, 2026¢). Bu kararlar B2B
pazarlama acisindan talebin biiyiikliigiinii ve yoniinii gosteren kurumsal sinyaller liretmistir.
Isletmeler igin talebin hangi kabiliyet alanlarinda yogunlastigin1 gérmek, yatirim ve ortaklik
kararlarin1 daha saglam bilgiye dayandirma imkani verir. Kamu kurumlar1 agisindan ise
sanayinin kapasitesini erken asamada tanimak, hedeflerin iiretim gercekleriyle uyumunu

degerlendirmeye yardimci olur.

NATO Front Door for Industry bu bilgi ve erisim ihtiyacina cevap veren baslica
girisimlerden biridir. Platform, sirketlere NATO’nun tedarik firsatlari, inovasyon destekleri,
kabiliyet ihtiyaglar1 ve etkinlikleri hakkinda tek ve sadelestirilmis bir giris noktasi sunmak iizere
tasarlanmigtir (NATO, 2026¢). Strategy for Industry—NATO Cooperation, platformun NATO
bilinyesindeki tedarik portallarindan bilgi toplayacagini, test ve dogrulama firsatlarin1 daha
goriliniir hale getirecegini ve zaman i¢inde miisteri iliskileri yonetimi isleviyle desteklenecegini
belirtmektedir (NATO, 2026d). Bu diizenleme 6zellikle NATO nun kurumsal yapisini yakindan

tanimayan KOBI’ler ve yeni teknoloji girisimleri acisindan &nem tasir. Daginik bilgi
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kaynaklarmin ortak bir erisim noktasinda toplanmasi, uygun kuruma ulagsmak i¢in harcanan

zamani azaltabilir ve katilim imkanini genisletebilir.

Front Door for Industry’nin isletme diplomasisi degeri, kurumsal iligskiyi kisisel
temaslarin 6tesine tagimasinda goriilmektedir. Bir zirvede edinilen kartvizit veya yapilan kisa
goriigme, baglantinin ilk agamasidir. Platform; firsat takvimi, tedarik bilgisi, inovasyon
programlar1 ve danigma kanallar1 araciligiyla bu baglantiy1 izlenebilir bir siirece doniistiirmeyi
amagclamaktadir. Isletmeler bdylece hangi birimin hangi ihtiyactan sorumlu oldugunu daha
kolay belirleyebilir, kendi ¢ézlimiiniin ilgili programa uygunlugunu degerlendirebilir ve geri
bildirim kanallarina ulasabilir. Kurumlar da sanayiyle yapilan goriismeleri daha diizenli
bigimde takip edebilir. Bu ¢ift yonlii yapi, isletme diplomasisinin siireklilik ve kurumsal hafiza

boyutunu giiglendirmektedir.

Yeni sanayi is birligi stratejisi, Ankara Zirvesi’nin B2B etkisini aciklayan daha genis
cergeveyi sunmaktadir. Strateji, NATO ile sanayi arasindaki iligkiyi li¢ alanda gelistirmeyi
amaclamaktadir: iletisim ve is birliginin giiclendirilmesi, inovasyon ile birlikte ¢alisabilirligin
ilerletilmesi ve savunma tiretiminin 6l¢eklendirilerek stirdiiriilebilir kilinmast (NATO, 2026d).
Bu amaglar, isletmelerin tedarik siirecine hangi asamalarda katki verebilecegini daha agik hale
getirmektedir. Erken danigsma mekanizmalar1 sanayi bilgisinin kabiliyet gelistirme siireglerine
ulasmasini; tematik calistaylar isletmelerin belirli sorunlar cevresinde goriis bildirmesini; KOBI

ve girisimlere ayrilan kanallar daha gesitli sirketlerin siirece katilmasini hedeflemektedir.

Stratejide yer alan toplulastirilmis talep sinyali B2B pazar bilgisi bakimindan 6zel 6nem
tasimaktadir. NATO, savunma planlama hedeflerinden hareketle sanayiye kamuya acik ve
siiflandirilmis bigimlerde talep bilgisi saglamay1 ongoérmektedir. Talebin daha goriiniir héle
gelmesi, isletmelerin liretim hatti, insan kaynagi, Ar-Ge ve finansman kararlarii daha uzun bir
zaman ufkuyla degerlendirmesine yardim eder. Talep belirsizliginin azalmasi, kiiglik
isletmelerin hangi teknoloji alanma yonelmesi gerektigini anlamasim da kolaylastirir. Isletme
diplomasisi burada bilgi aktaran bir temsil faaliyetinden kurumsal planlamay1 besleyen iki
yonlii bir 6grenme siirecine doniismektedir. Sanayi, kapasite ve tedarik zinciri sorunlarini
NATO’ya iletirken NATO da gelecekteki ihtiyaglarini daha anlasilir bir cercevede
paylasmaktadir.

NATO Engine, zirvede aciklanan is birligi anlayisimi iiretim kapasitesi lizerinden
somutlastirmistir. Girisim, esnek liretim kapasitesine sahip fabrika ve iireticilerle 6lgeklenmek
icin tesise ihtiyac¢ duyan sirketleri bir ag i¢cinde bulusturmay1 hedeflemektedir. NATO Support

and Procurement Agency tarafindan yonetilen bu ¢erceve, Avrupa, Kanada ve Amerika Birlesik

34



Pazarlama Alaninda Arastirmalar ve Degerlendirmeler - Ekim 2026

Devletleri’'ndeki igletmeler arasinda sinir Otesi iiretim is birligini desteklemek {izere
kurulmustur (NATO, 2026d, 2026¢). B2B agisindan girisimin degeri, tamamlayict kaynaklarin
eslestirilmesinde ortaya ¢ikar. Teknolojik ¢6ziimii bulunan bir girisim yeterli {iretim hattina
sahip olmayabilir; mevcut fabrikas: bulunan bir iiretici ise yeni {iriine ya da tasarima ihtiyag

duyabilir. NATO Engine bu iki kapasiteyi ortak ihtiya¢ ¢evresinde birbirine yaklastirmaktadir.

Bu eslestirme isletme diplomasisine uygulamali bir nitelik kazandirir. Sirketler farkli
iilkelerdeki ortaklarla tiretim sorumlulugu, kapasite kullanima, fikrl miilkiyet, kalite standartlar
ve teslim takvimi hakkinda uzlasmak zorundadir. Kamu kurumlari ve NATO birimleri de
giivenlik kurallariyla iiretim hedefleri arasinda koordinasyon saglar. Isletme diplomatimnin
gorevi bu ortamda taraflarin beklentilerini anlamay1, ortak ¢ikar alanlarini belirlemeyi ve teknik
goriismelerin ilerleyebilecegi iliski diizenini kurmayi1 kapsar. Ankara Zirvesi’'nde isletme
diplomasisi, bdylece temas kurma diizeyinden ortak {iretim kapasitesinin Orgiitlenmesine

uzanan bir islev kazanmistir.

Zirve programinda finans kuruluslariin yer almasi da B2B ekosistemini genigletmistir.
Savunma {iretiminin artirilmasi, yeni tesislerin kurulmasi ve teknoloji girisimlerinin
Olceklenmesi uzun vadeli sermaye gerektirir. NATO’ nun forum kapsaminda 6zel yatirimi
artirmaya yonelik ¢agrisi, liretici ile kurumsal alic1 arasindaki iliskiye finans aktorlerini de dahil
etmistir. Isletme diplomasisi literatiirii, sirketlerin karmasik kurumsal ¢evrelerde farkli paydas
gruplariyla es zamanli iliski yiirtittiigiinii vurgular (Saner et al., 2000; Doh et al., 2022). Ankara
ornegi bu cok aktorlii yapryr goriiniir kilmis; liretim kapasitesi, kamu talebi ve finansman

kaynaklariin ayni stratejik giindem i¢inde goriisiilmesine olanak saglamistir.

Bu bulgular birlikte degerlendirildiginde Ankara Zirvesi’nin B2B yarar1 ii¢ zaman
diizeyinde ortaya c¢ikmaktadir. Zirve Ooncesinde agiklanan program ve glindem, isletmelerin
hazirlik yapmasini ve goriismek istedigi kurumlari belirlemesini saglamistir.  Zirve sirasinda
kiiciik grup oturumlari, genel toplantilar ve duyurular bilgi aligverisini ve baglanti kurmay1
yogunlagtirmistir. Zirve sonrasinda Front Door for Industry, NATO Engine, NATO Industrial
Advisory Group ve stratejinin uygulama plan1 gibi mekanizmalar, gériismelerin siirdiirtilmesi
icin kurumsal kanallar sunmustur. Bu zaman biitiinliigii, glincel B2B etkinlik arastirmalarinin

vurguladigr hazirlik, etkilesim ve takip siireciyle uyumludur (Mora Cortez et al., 2025).
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Sekil 1. Uluslararasi Zirvelerde fsletme Diplomasisi Yoluyla B2B Deger Yaratum Siireci
(Ornek: 2026 NATO Ankara Zirvesi)
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Ankara Zirvesi Ornegi, uluslararasi zirvelerin B2B pazarlamadaki yerini kurumsal
erisim ve is birligi kapasitesi iizerinden agiklamaya imkan vermektedir. Is aglar1 yaklasimu,
projelerin gerekli bilgi ve kaynaklar1 paylasan bagli aktorler arasinda gelistigini gosterir
(Hakansson & Snehota, 1995; Guercini et al., 2024). Zirveler bu agin farkli pargalarini belirli
bir glindem g¢evresinde yogunlastirir (Maskell et al., 2006; Sarmento & Simdes, 2018).
Katilimcilar ihtiyaglari, ¢oziim segeneklerini ve 1is birligi kosullarint ayni donemde
degerlendirebilir (Li, 2006; Evers & Knight, 2008). Boyle bir ortam, dogru ortagi bulma ve

kurumsal siireci anlama maliyetini azaltma potansiyeli tasir.

Calismanin kuramsal katkisi, isletme diplomasisiyle B2B etkinlik literatiiriinii ayn1
aciklama icinde birlestirmesidir (Saner et al., 2000; Alammar & Pauleen, 2022; Sarmento &
Simoes, 2018). Ticari etkinlik arastirmalar1 bilgi aligverisi, nitelikli temas ve takip siirecini
aciklarken isletme diplomasisi, bu temaslarin devletler ve uluslararasi kuruluslarla nasil
yurlitiildiglni gosterir. Savunma pazarinda sirketlerin karsisinda tek bir miisteri bulunmaz.
Talebi tanimlayan askeri birimler, tedariki yoneten kurumlar, standart gelistiren yapilar, ulusal
hiikiimetler, ortak iireticiler ve finans kuruluslar1 karar siirecinin farkli asamalarinda rol alir.
Isletme diplomasisi, isletmenin bu aktdrler arasinda tutarl iliski kurmasini ve teknik deger

onerisini kurumsal beklentilerle uyumlu bi¢cimde gelistirmesini saglar.

Zirveye katilan isletmeler acisindan ilk uygulama sonucu hazirhigin 6nemidir
(Gopalakrishna & Lilien, 1995; Tafesse & Skallerud, 2017). Etkinlik 6ncesinde NATO’nun

kabiliyet Onceliklerini, ilgili kurumlarin gorevlerini ve potansiyel ortaklarin kapasitesini
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inceleyen sirketler, goriismelerini daha somut sorular iizerine kurabilir. Sirketin hangi sorunu
¢Ozdliglni, hangi liretim kapasitesine sahip oldugunu ve hangi ortakliklara ihtiya¢ duydugunu
acik bigimde ifade etmesi, kisa goriismelerin niteligini yiikseltir. Isletme diplomasisi bir temsil
gorevi kadar dinleme ve ¢evreyi anlama becerisidir. Bu nedenle basarili katilim, konusulacak

kurumlarin listesinden dnce kurumlarin ihtiyaglarinit anlamayi gerektirir.

Ikinci sonug, zirve sirasindaki temaslarin kayit altna alinmasi ve siniflandiriimasidir
(Sarmento et al., 2015; Mora Cortez et al., 2025). Her goriisme ayni ticari degeri tasimaz. Bazi
temaslar pazar bilgisi saglar, bazilar1 teknik ortaklia yonelir, bazilari ise tedarik siirecinin hangi
asamada bulundugunu agiklar. Sirketler bu goriismeleri edindikleri bilgi, sonraki adim, sorumlu
birim ve takip zamani bakimindan degerlendirebilir. Front Door for Industry’nin ileride miisteri
iliskileri yonetimi isleviyle gelistirilmesinin planlanmasi, NATO’nun da sanayi temaslarini
daha diizenli izlemeyi hedefledigini gostermektedir. Kurumsal hafiza, ayn1 konunun farkli

toplantilarda yeniden baslamasini dnler ve goriismelerin olgunlagsmasina yardim eder.

Ucgiincii sonug, etkinlik sonrasi takibin B2B degerini belirlemesidir. Mora Cortez ve
arkadaglarinin (2025) siire¢ yaklagimi, etkinligin son giiniinii iligskinin bitisi olarak gérmez.
Teknik bilgi paylasimi, uygunluk incelemesi, deneme ve dogrulama faaliyetleri, ortak
basvurular ve iiretim goriismeleri temasin devamini olusturur. Ankara Zirvesi’nde olusturulan
platformlar bu takip i¢in kurumsal dayanak saglamaktadir. Bir igletmenin zirveden elde ettigi
yarar; yaptig1 goriisme sayisindan ¢ok, hangi goriismeyi teknik calismaya, ortak gelistirme

slirecine veya tedarik firsatina doniistiirebildigiyle anlasilabilir.

Kamu kurumlar1 ve uluslararasi kuruluslar agisindan ¢ikarim, erisilebilir ve
Ongoriilebilir sanayi iletisiminin degeridir (NATO, 2026d; NATO, 2026¢). Agik takvimler,
anlagilir basvuru yollari, erken donem danismalar ve diizenli talep sinyalleri isletmelerin
hazirlik kalitesini artirir.  KOBI ve teknoloji girisimlerinin katilimini  kolaylastiran
mekanizmalar, kurumlarin daha genis bir ¢6ziim havuzuna ulasmasina yardimei olur.
NATO’nun yeni stratejisinde iletisim, inovasyon ve liretim kapasitesinin ayni ¢ergevede ele
alinmas1 bu nedenle anlamlidir. Kurumsal talep ile sanayi kapasitesi arasinda diizenli bilgi akisi

kurulmasi, savunma tedarikinin uzun vadeli planlanmasina katki sunabilir.

Calismanin bulgulari resmi belgelerin sundugu kurumsal ¢erceveyle sinirlidir. Zirvenin
isletme cirolari, sézlesme kazanma oranlar1 veya uzun donemli ortakliklar tizerindeki etkisi,
sirket ve kurum verileriyle izlenebilecek ayr1 bir arastirma konusudur. Gelecek caligsmalar,
foruma katilan isletmelerle goriismeler yapabilir; Front Door for Industry ilizerinden olusan

basvuru ve eslestirme sayilarini inceleyebilir; NATO Engine kapsaminda baslatilan ortak {iretim

37



Tugba YEGIN, Abdullah ACAR

stireclerini zaman i¢inde takip edebilir. Bu veriler, burada agiklanan B2B yararinin hangi

kosullarda somut ticari sonuglara doniistiiglinli gosterecektir.

Sonug¢

2026 NATO Ankara Zirvesi, uluslararasi zirvelerin B2B pazarlama agisindan nasil deger
iiretebildigini gosteren gii¢lii bir 6rnektir. Zirveyle baglantili Savunma Sanayii Forumu, kamu
kurumlar1, uluslararasi kuruluslar, isletmeler, teknoloji topluluklar: ve finans aktorleri arasinda
yogun bir temas ortami olusturmustur. Ankara Bildirgesi’'nde duyurulan 50 milyar ABD
dolarim1 asan yeni tedarik, bu temas ortaminin belirgin bir yatirim ve lretim glindemiyle
birlestigini ortaya koymustur. Yeni sanayi is birligi stratejisi, Front Door for Industry ve NATO

Engine ise zirvede kurulan iligkinin devamin destekleyen kurumsal kanallar saglamigtir.

B2B literatiirii, bu diizenlemelerin neden 6nemli oldugunu agiklamaktadir (Hékansson
& Snehota, 1995; Guercini et al., 2024; Sarmento & Simdes, 2018). Is aglar1 arastirmalari,
isletmelerin deger {iretmek icin bilgiye, tamamlayict kaynaklara ve diger aktorlerle
koordinasyona ihtiya¢ duydugunu gostermektedir. Etkinlik aragtirmalari, yliz yiize temasin
pazar 6grenmesini ve nitelikli baglantilar1 destekledigini; hazirlik ve takip ¢aligmalarinin bu
degeri artirdifim1 ortaya koymaktadir. Isletme diplomasisi ise sirketlerin devletler ve
uluslararas1 kuruluslarla yiiriittiigii iliskileri sistemli hale getirir. Bu ti¢ literatiir alan1 birlikte
okundugunda Ankara Zirvesi’nin yarari; bilgiye erisimi kolaylagtirmasi, uygun ortaklar1 ayni
ortamda bulusturmasi, talep yoOniinii agikliga kavusturmast ve is birligi icin stirekli

mekanizmalar kurmasi iizerinden goriiniir hale gelmektedir.

Ankara Zirvesi 0rnegi, isletme diplomasisinin B2B pazarlama i¢indeki somut islevini
de ortaya koymaktadir (NATO, 2026b; NATO, 2026d; NATO, 2026¢). Sirketler kurumsal
ihtiyaclart 6grenmis, kendi kapasitelerini ilgili aktorlere anlatmis ve smir Otesi ortaklik
olanaklari degerlendirmistir. NATO ve miittefikler ise sanayinin iiretim, teknoloji ve
finansman kosullar1 hakkinda daha diizenli geri bildirim alabilecekleri kanallar olusturmustur.
Bu karsilikli 6grenme, savunma gibi ¢ok aktorlii pazarlarda daha gercekei planlama ve daha

giiclii is birligi i¢in uygun bir zemin hazirlamaktadir.

Sonug olarak 2026 NATO Ankara Zirvesi, B2B pazarlama bakimindan yararl bir
isletme diplomasisi alani olusturmustur (NATO, 2026b; NATO, 2026c; NATO, 2026d). Bu
yarar, zirvenin gergeklestigi iki gilinle sinirli kalmayan bir kurumsal iliski kapasitesine
dayanmaktadir. Platformlarin isleyisi, uygulama planlarinin tamamlanmasi1 ve kurulan

temaslarin ortak projelere doniismesi zaman ic¢inde izlenmelidir. Mevcut resmi belgeler ise
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Ankara’da bilgi paylagimi, kurumsal erigim, lretim kapasitesinin eslestirilmesi ve uzun

donemli sanayi is birligi i¢in agik bir baslangi¢ yapildigini1 gostermektedir.
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GIRIS

Glinlimiizde yeni iletisim olanaklarinin artmasi, kisisel ve kurumsal iligkileri
geleneksel tarzdan interaktif ortamlara tasiyarak sosyallesme kavramina farkli bir boyut
kazandirmistir. Insan bir yandan sanal ortamlarda farkli grup ve kisilerle sosyal iliskilerini
dizayn ederken diger yandan da ticari faaliyetlerinde daha verimli olabilmek icin pazarlama
etkinliklerini yeni siireclere entegre etme cabasi icerisine girmistir (Kara ve Ozgen, 2012:
130). Son donemlerde dijital aglarin yayginlasmasiyla insan iliskilerinde oldugu gibi
pazarlama diinyas: da internet aglarindan tiiketicilere ulasma stratejisi ile ciddi degisim ve
doniisiime girmistir. Klasik pazarlama anlayisi i¢cinde bulundugu bu siireglere adapte olarak
toplumsal sorunlara daha fazla 6nem veren yeni stratejiler gelistirmek ve is siireclerinde yeni
gelismelere ve degisimlere uyum saglamak zorundadir (Cakir, 2010: 55). Zira ¢oziim odakl
bir katma deger liretmek ve basariy1 yakalayabilmek i¢in tiim pazarlama ogelerinin degisim
ve yenilik¢i yaklasgimlar: benimseyerek ve Ozellikle de toplumsal degerlerle uyumlu bir
sekilde calismak ve bu konuda 6ncii olmak durumundadir.

Gelinen slirecte insanoglunun her alanda gelismesi toplumsal sorunlarin da
cesitlenmesi ve derinlesmesine neden olmustur. Bu da dogal olarak pazarlama anlayisinin
yalnizca ekonomik deger yaratmaya odaklanan geleneksel g¢ercevesinin Otesine geg¢mesini
zorunlu kilmigtir. Bu baglamda sosyal pazarlama, bireylerin ve toplumun yasam kalitesini
artirmay1 hedefleyen, goniillii davranis degisimini merkeze alan ¢agdas bir yaklasim olarak
one cikmaktadir. Sosyal pazarlama; saglik, cevre, giivenlik ve sosyal refah gibi alanlarda
kamu yarar1 saglamay1 amacglamakta ve bireylerin tutum ile davranislarini toplumsal fayda
dogrultusunda yonlendirmeyi hedeflemektedir (Basok, 2007: 43).

Ozellikle saglik, cevre, giivenlik ve siirdiiriilebilirlik gibi alanlarda yasanan sorunlar,
bireylerin davraniglarinin toplumsal sonuclarini daha goriiniir hale getirmistir. Bu noktada
sosyal pazarlama, bireylerin goniilli davranis degisimini tesvik ederek toplumsal fayda
yaratmayl amaclayan Onemli bir yaklasim olarak on plana g¢ikmaktadir. Ancak sosyal
pazarlama uygulamalarinin her zaman beklenen etkiyi yaratamadigl ve davranis degisiminin
kalict bigimde saglanmasinda c¢esitli giicliiklerle karsilasildigi goriilmektedir (Weinberg,
2009: 2-3). Bu durum, sosyal pazarlama c¢alismalarinda temel problemin, bireylerin
davraniglarint etkileyen faktorlerin yeterince anlasilamamasi ve bu faktorlere uygun
stratejilerin - gelistirilememesi oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle hedef kitlenin
tutumlari, inanglari, sosyal ¢evresi ve algiladigi kontrol diizeyi gibi unsurlarin géz ardi
edilmesi, sosyal pazarlama kampanyalarinin etkinligini sinirlamaktadir (Phillips ve Young,

2009: 180-182). Dolayisiyla bireylerin davranislarini agiklamaya yonelik gelistirilen tiiketici
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davranis modelleri, sosyal pazarlama uygulamalarinda kritik bir kuramsal dayanak olarak
degerlendirilmektedir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinin basarisi, hedef kitlenin davranislarini dogru analiz
edebilme ve bu davraniglart etkileyen faktorleri anlamlandirabilme yetenegine baghdir. Bu
noktada tiiketici davranig modelleri, bireylerin karar alma siireglerini, motivasyonlarini ve
davranis degisimine kars1 gosterdikleri direnci agiklamada Onemli bir kuramsal zemin
sunmaktadir (Weinreich, 2011: 4). Tiketici davranigina iliskin gelistirilen modeller, sosyal
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmakta ve istenen davranis degisimlerinin kalic1 hale
gelmesine katki saglamaktadir. Diger yandan, tek basina iyi niyetli kampanyalar yliriitmekle
degil; bilimsel temelli, hedef kitle odakli ve siirdiiriilebilir bir yaklasim benimsenmesi de
gerekmektedir. Bu noktada sosyal pazarlamanin merkezinde bireylerin tutum, inang, deger ve
davraniglarinin yer aldigi da unutulmamalidir (Key ve Czaplewski, 2017: 327-329). Bu
nedenle demografik ozelliklerin yani sira psikografik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin analiz
edilmesi ve tiiketici davranis1 modellerinden yararlanilarak hedef kitlenin davranis degistirme
motivasyonlar1 ve engelleri belirlenmelidir.

Bu calismada, literatiir ve wuygulama deneyimleri 1s1ginda sosyal pazarlama
stratejilerinde kullanilan yontemler farkli acilardan ele alinmis; tiiketici davranis modellerinin
ne Ol¢lide ve nasil kullanilabilecegi ortaya koyulmaya calisiimistir. Bu ¢er¢evede calismanin
amaci; sosyal pazarlama anlayisini kavramsal olarak incelemek, tiiketici davranis modellerini
aciklamak ve bu modellerin sosyal pazarlama stratejilerinin gelistirilmesindeki roliinii ortaya
koymaktir. Ayrica ¢aligmada, tiiketici davranis modellerine dayali olarak tasarlanan sosyal
pazarlama uygulamalarinin, bireylerde kalici davranis degisimi yaratma potansiyeli
degerlendirilerek elde edilen bilimsel ve gilincel verilerin ilgililerle paylasiimas: da

hedeflenmektedir.

SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMINA YONELIK LITERATUR TARAMASI

Sosyal pazarlama kavrami, 1970’li yillarda, pazarlama arag¢ ve tekniklerini kullanarak
bireylerin ve toplumun refahini artirmayir amaclayan, goniillii davranis degisimini tesvik
etmeye odaklanan mal veya hizmete uygulanmasi diisiincesi ile ortaya ¢ikmis bir yaklagimdir.
Genel olarak bu yaklasgimin bir disiplin olarak ele alinmasi Kotler ve Zaltman’in yapmis
olduklar1 bilimsel ¢alismalar sonucunda ger¢eklesmistir. Kotler ve Zaltman sosyal pazarlama
anlayisin1 yeniden yorumlarlar. Yazarlara gore; pazarlama karmasi (liriin, fiyat, dagitim,
tutundurma) unsurlarini1 sosyal fayda ekseninde degerlendirirler. Yani ticari pazarlamadan

farkli olarak temel amacin kar elde etmek olmadig1 saglik, cevre, giivenlik ve sosyal refah
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gibi alanlarda toplumsal fayda yaratmanin hedeflendigi bir anlayis tlizerine insa ederler (Kotler
ve Zaltman, 1971: 5). Ayn1 zamanda sosyal pazarlama parasal bedelin yani sira, belirli sosyal
diisiincelerin benimsenmesi, toplumsal programlarla faydali davranislarin gelistirilmesi gibi
psikolojik caba ve maliyetleri de kapsamaktadir.

Sosyal pazarlamanin toplumsal gerekliligi ve 6nemi ise, toplumsal sorunlarin yalnizca
yasal diizenlemeler veya bilgilendirme faaliyetleri ile ¢coziilemeyeceginin anlasilmasiyla daha
da belirgin hale gelmistir. Bu bakimdan sosyal pazarlamanin sagladigi faydalar g¢ok
boyutludur. Bireyler agisindan ele alindiginda, saglikli yasam aligkanliklarinin benimsenmesi,
cevreye duyarli davranislarin artmasi ve toplumsal sorumluluk bilincinin geligmesi gibi
olumlu sonuglar ortaya ¢ikmaktadir (Dogan, 2012). Ayrica bireylerin tutum ve davranislarini
etkileyen psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin dikkate alinmasi, sosyal pazarlama
uygulamalarinin etkinligini artirmaktadir (Ekiyor ve Cetin, 2017: 92). Bu baglamda hedef
kitle odakli yaklasim, sosyal pazarlamanin temel unsurlarindan biri olarak 6ne ¢ikmakta;
bireylerin ihtiyaglari, algilar1 ve motivasyonlar1 dogrultusunda gelistirilen stratejiler, kalici
davranis degisikliklerinin olusmasina katki saglamaktadir.

Toplum diizeyinde ise sosyal pazarlama uygulamalari, sosyal refahin artirilmasina,
kamu saglik harcamalarinin azaltilmasina ve gevresel siirdiiriilebilirligin desteklenmesine
katki saglamaktadir. Bu siirecte toplumun genel yasam kalitesinin yiikseltilmesi
hedeflenmektedir (Baym ve Akbulut, 2012: 56). Kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslari
acisindan sosyal pazarlama, sosyal politikalarin etkinligini artiran bir ara¢ niteligindedir.
Hedef kitle analizine dayali planlanan kampanyalar, kamu kaynaklarinin daha verimli
kullanilmasimi saglamakta ve politika uygulamalarinin basar1 diizeyini yiikseltmektedir
(Balmer ve Greyser, 2006: 730). Ayrica sosyal pazarlama faaliyetleri, kurumlarin toplumsal
sorumluluk anlayisini giiclendirmekte ve kamuoyu nezdinde giivenilirliklerini artirmaktadir.

Sosyal pazarlama, bireysel davranis degisikligi yoluyla toplumsal fayda yaratmayi
amaglayan biitlinciil bir yaklagim olarak dnem tasimaktadir (Kiigliktopuzlu ve Cakir, 2013:
91). Toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde yalnizca bilgilendirme ve yaptirim mekanizmalarimin
yeterli olmadig1 giinlimiizde, sosyal pazarlama anlayis1 siirdiiriilebilir ve etkili ¢oziimler
sunarak hem bireysel hem de toplumsal diizeyde kalici kazanimlar saglamanin yani sira
rekabetci bir avantaj da sunmaktadir. Bir diger yoniiyle konu incelendiginde sosyal pazarlama
ile ticari (klasik) pazarlama arasinda bazi farkliliklar bulunmakla birlikte bir takim
benzerliklerde bulunmaktadir. Ornegin, sosyal pazarlamanin iizerinde durdugu en onemli
konu davranis degisikligine yonelik calismalardir (Kotler ve Lee, 2007). Bunun i¢in de

toplumsal degisimler i¢in uygulamaya koyacagi programlarin planlanmasinda klasik
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pazarlama unsurlarini kullanarak istenilen hedefe ulagsmaktadirlar. Bunun temel nedeni ise
toplumsal sorunlar ile pazarlamanin tiiketici davraniglar1 yaklasiminin benzer Ozellikler
tasimasidir (Tiikel, 2008). Bu da sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki benzerligi
ve igbirligini ortaya koymaktadir.

Pazarlamanin tarihsel gelisimi igerisinde farkli ama¢ ve uygulamalar oldugu
bilinmektedir. Hedef kitle agisindan degerlendirildiginde, klasik pazarlama tiiketiciyi miisteri
olarak ele alirken; sosyal pazarlama bireyi bir “degisim aktorii” olarak gormektedir (Goldberg
vd., 1997: 3). Sosyal pazarlama ile klasik (ticari) pazarlama, kullanilan araglar bakimindan
benzerlikler tagisa da amag, hedef kitle, basar1 6lgiitleri, i¢inde bulundugu cevre, pazar yapisi
ve yaratilan deger acisindan 6nemli farkliliklar gostermektedir. Sosyal pazarlama, bireylerin
ve toplumun refahini artirmak ve toplumsal fayda yaratmayi onceleyerek goniillii davranig
degisikligi olusturmay1 hedeflemektedir. Klasik pazarlamada ise temel amag tiiketicilerin mal
ve hizmetleri satin almasini saglayarak isletmelerin satis hacmini, karliligin1 ve pazar paymi
artirmasini saglamaktir (Bayraktaroglu ve ilter, 2007). Bu nedenle sosyal pazarlamada basari,
satis rakamlariyla degil; tutum, farkindalik ve davramis degisikligi diizeyiyle ol¢iilmektedir.
Sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farkliliklar Tablo 1de verilmistir.

Tablo 1: Sosyal Pazarlama ile Klasik (Ticari) Pazarlama Anlayis1 Arasindaki Temel
Farkliliklar

Sosyal Pazarlama

Klasik (Ticari) Pazarlama

Toplumsal fayday1 daha 6n planda tutar.

Ekonomik kazanimi ve paray1 daha 6n planda tutar.

Birey ve toplum nezdinde giiven esasina dayali bir
iliski gelistirilir.

Sektorel rekabetin oncelikli oldugu bir iliski daha 6n
plandadir.

Yonetim genelde risk almaktan kaginir.

Yonetim risk almay1 bliyiime ve karlilik olarak gortir.

Karar almalarda toplumsal katilim 6nemsenir.

Isletme hiyerarsisi karar almalarda daha &ndedir.

Topluma kars1 sorumluluk duygusu vardir.

Ozel ve tiizel kisilere kars1 sorumludur.

Faaliyetlerin temel
dayanmaktadir.

girdisi vergi ve bagislara

Faaliyetlerini  yatinmcilarm  ve  hissedarlar

sermayesiyle ylriitiir.

Faaliyet performans oOlglim kriterleri karmasik ve
zordur.

Faaliyet performans kriterleri, kdr ve pazar pay1 ile
Olciiliir.

degistirilebilir diizeydedir.

Bireysel ve toplumsal davranis hedefleri uzun | Tiiketici davranis hedefleri kisa vadelidir.
vadelidir.
Davranigsal hedefler genellikle tartisilabilir ve | Tiiketici yonlii mal ve hizmet sunumunu amaglar.

Genellikle yiiksek riskli hedefleri benimser.

Daha agik ve etkilemeyi hedefledigi gruplari secer.

Kaynak: (Andreasen, 2000).
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Tablo 1°de de goriildiigii gibi her iki pazarlama yaklagimi arasinda sunulan deger
onerisi bakimindan onemli farkliliklar bulunmaktadir. Klasik pazarlamada sunulan deger;
irliniin fonksiyonel, sembolik veya duygusal faydalarina dayanirken, sosyal pazarlamada
deger Onerisi bireyin ve toplumun uzun vadeli yararina odaklanmaktadir Coskun, 2012: 226).
Sosyal pazarlamada bireyler, kisa vadede bir maliyete katlanmak zorunda kalabilmekte
(6rnegin, sigarayr birakmak, emniyet kemeri takmak, ise giderken toplu tasima aracglarim
kullanmak gibi toplumsal ¢ikarlar yoniinde bazi aliskanliklardan vazge¢mek), ancak uzun
vadede daha yiiksek sosyal ve bireysel fayda elde etmektedir (Ekiyor ve Cetin, 2017: 100-
101).

Sosyal pazarlama uygulamalarinda hedef kitle yalnizca bireylerle sinirli kalmamakta,
aileler, topluluklar ve toplumun tamami kapsama alanina girebilmektedir (Mert, 2012: 127).
Ayrica sosyal pazarlamada hedef Kkitlenin direngleri, algilanan maliyetleri ve davranis
degisikligine yonelik motivasyonlar1 daha ayrintili bigimde analiz edilmektedir. Klasik
pazarlama yaklagiminda ise ekonomik parametreler daha 6n planda ve tiiketici doniik
yatirimlar pazarlamanin ana merkezini olusturmaktadir. Dolayisiyla tiim faaliyet stratejileri
rekabet, karlilik ve pazar payimi yiikseltme {lizerine yogunlasmaktadir.

Pazarlama karmasi (4P) unsurlart her iki yaklagimda da kullanilmakla birlikte, sosyal
pazarlamada bu unsurlar farkli sekilde yorumlanmaktadir. Uriin kavrami da iki yaklasim
arasinda farklilik gostermektedir. Klasik pazarlamada iiriin, somut bir mal ya da hizmet olarak
tanimlanirken; sosyal pazarlamada {iriin ¢ogu zaman soyut niteliklidir ve bir davranis, fikir ya
da yasam bigimini temsil etmektedir. Ornegin sigaray1 birakma, emniyet kemeri kullanma
veya geri donilistime katilim, sosyal pazarlamanin “iiriin”li olarak degerlendirilmektedir (Eser
ve Ozdogan, 2006: 63). Fiyat unsuru klasik pazarlamada parasal bedel {izerinden ele alimirken,
sosyal pazarlamada bireyin davranis degisikligi karsiliginda katlandig1 psikolojik, sosyal ve
zamansal maliyetleri de igermektedir.

Bu durum, sosyal pazarlama stratejilerinde algilanan engellerin azaltilmasini temel bir
gereklilik haline getirmektedir. Dagitim (yer) ve tutundurma faaliyetleri acisindan da
farkliliklar s6z konusudur. Klasik pazarlamada dagitim kanallar1 fiziksel veya dijital satis
noktalarina odaklanirken, sosyal pazarlamada davranisin gerceklestirilebilecegi ortamlarin
erisilebilir kilimas1 énem tasimaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008: 34). Tutundurma faaliyetleri ise
klasik pazarlamada ikna edici reklam ve satig tesviklerine dayanirken, sosyal pazarlamada
egitim, bilinglendirme ve uzun vadeli iletisim stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir. Kisacasi klasik
pazarlama ekonomik deger yaratmaya odaklanirken, sosyal pazarlama toplumsal deger

yaratmay1 merkeze almaktadir (Pringle ve Thomson, 2000: 101). Her iki yaklasim benzer
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pazarlama araglarimi kullansa da, kuramsal amag, uygulama bicimi ve basart kriterleri
bakimindan temel farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar, sosyal pazarlamanin pazarlama
literatiirtinde bagimsiz ve stratejik bir alan olarak konumlanmasini saglamaktadir. Sekil 1°de
sosyal pazarlamanin kuramsal amaglar1 gosterilmektedir.

Sekil 1: Sosyal Pazarlamanin Kuramsal Amaci

TOPLUM FIRMA
(insanlarn Refah) (Kar)
SOSYAL
PAZARILAMA
TUKETICILER

(Ihtivaclarin Tatmini)
Kaynak: (Toker, 2007: 37).

Sosyal pazarlamanin kuramsal amaci davranis degisikligi teorileri, tiikketici davranisi
modelleri ve toplumsal etki yaklagimlarina dayanmaktadir. Buna gore saglikli yasam
aliskanliklarinin  yayginlastirilmasi, cevreye duyarh tiiketimin artirilmasi ve toplumsal
sorumluluk bilincinin gelistirilmesi bu amaca 6rnek olarak gosterilebilir. Ikinci olarak ise
sosyal pazarlama, toplumsal refahin artirilmasini hedeflemektedir. Bireysel davranis
degisiklikleri yoluyla saglik, ¢evre, glivenlik ve egitim gibi alanlarda ortaya ¢ikan sorunlarin
azaltilmasi, toplumun genel yasam kalitesinin ylikseltilmesine katki saglamaktadir (Cheng
vd., 2011: 3). Ugiincii amag olarak da kamu politikalarmin ve sosyal programlarin etkinliginin
artirlmasidir. Hedef kitle analizine dayali stratejiler sayesinde sosyal kampanyalarin kabul
edilebilirligi ve basarist yiikselmekte, kamu kaynaklar1 daha verimli kullanilabilmektedir
(Bozpolat ve Comert, 2016: 61).

Son olarak ise sosyal pazarlama wuygulamalariyla, bireylerin yasamlarini
kolaylastiracak ve uzun vadeli davranis degisikligi kazandiracak programlarin uygulanmast
amaclanmaktadir. Bdylece saglik, giivenlik ve c¢evresel konularda yeterli bilincin ve

farkindaligin olugmasi saglanabilir ve toplumsal sorunlarin {istesinden gelebilirler.
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SOSYAL PAZARLAMA ANLAYISINDA TUKETICi DAVRANISI
MODELLERI

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve toplumsal doniisiimler, bireylerin tiiketim
aligkanliklarim1 ve davranis bigimlerini 6nemli Olgiide degistirmistir. Bu degisim siireci,
pazarlama anlayisinin yalnizca ekonomik deger liretmeye odaklanan bir yapidan, toplumsal
fayday1 onceleyen bir yaklasima evrilmesini zorunlu kilmistir. Klasik pazarlama anlayisinda
tilkketici davranigi, ¢ogunlukla bireysel fayda, tatmin ve ekonomik deger cercevesinde ele
alinirken; sosyal pazarlamada tiiketici davranisi, toplumsal fayda, etik sorumluluk ve uzun
vadeli davranis degisimi ekseninde degerlendirilmektedir. Sosyal pazarlamada tiiketici, pasif
bir alicidan ziyade, toplumsal degisimin aktif bir paydasi olarak konumlandirilmaktadir
(islamoglu, 2013: 37). Bu nedenle sosyal pazarlama alaninda tiiketici davranisi, psikolojik,
sosyolojik ve cevresel faktorlerin biitlinciil etkilesimiyle agiklanmaktadir. Daha agik bir
ifadeyle sosyal pazarlama, bireylerin ve toplumun yasam kalitesini artirmayir amaglayan,
goniilli davranis degisimini merkeze alan bir pazarlama disiplini olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Diger taraftan sosyal pazarlama, ticari pazarlamadan farkli olarak {iriin veya hizmet
satisindan ziyade, bireylerin saglikli, ¢evreye duyarli ve toplumsal agidan sorumlu
davranislart benimsemelerini hedeflemektedir (Aslan Cetin, 2019: 129). Ancak bu hedeflere
ulasabilmek, bireylerin davranislarini etkileyen psikolojik, sosyal ve kiiltiirel dinamiklerin
dogru bicimde analiz edilmesini gerektirmektedir. Bu noktada tliketici davranisi modelleri,
sosyal pazarlama uygulamalarinin kuramsal temelini olusturarak, davranis degisiminin
nedenlerini ve siireclerini agiklamada kritik bir rol tistlenmektedir (Batu ve Atas, 2017: 374).
Dolayisiyla sosyal pazarlama uygulamalarinin basarisi, hedef kitlenin davraniglarinin hangi
kuramsal dinamikler ¢ergevesinde sekillendiginin anlasilmasina baglidir (Giin, 2025: 961). Bu
baglamda tiiketici davranigt modelleri, yalnizca bilgilendirme degil; ikna, katilim ve
davranigin siirekliligini saglama siireglerini de icermektedir.

Bu alanda yapilan bilimsel c¢alismalar incelendiginde, Tiirkiye baglaminda
gerceklestirilen sosyal pazarlama uygulamalarinin  smirli sayida olmasi ve mevcut
calismalarin biiyiik o6lciide betimleyici nitelik tasimasi, bu alanda daha derinlemesine
kuramsal ve ampirik arastirmalara duyulan ihtiyaci ortaya koymaktadir. Ozellikle tiiketici
davranigi modellerinin sosyal pazarlama uygulamalarindaki roliinlin sistematik bi¢imde
incelenmesi, hem akademik literatiire hem de uygulayicilara 6nemli katkilar saglayacaktir.
Yapilan az sayidaki caligmalarda sosyal pazarlama alaninda; “Planlanmis Davranis Teorisi”,
“Saglik Inan¢ Modeli”, “Asamali Davranis Degisimi Modeli”, “Sosyal Bilissel Kuram”,

“Deger—inang-Norm Modeli”, “Yeniliklerin Yayilimi Teorisi”, “Sosyal Normlar Yaklagimi”
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ve “Rasyonel Secim/Beklenen Fayda Modelleri” gibi ¢esitli tiiketici davranist modellerinin
yaygin olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bu modeller, bireylerin davranis degisimini yalnizca
rasyonel karar siirecleriyle degil; tutumlar, sosyal normlar, algilar ve 6z-yeterlilik gibi ¢ok
boyutlu degiskenler lizerinden ele almaktadir. Bununla birlikte, s6z konusu modellerin sosyal
pazarlama baglaminda nasil ve ne dlgiide etkili oldugu, farkli hedef kitleler ve davranis tiirleri
acisindan tartisilmaya devam etmektedir.

Planlanmis Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior)

Planlanmis Davranis Teorisi (PDT), bireylerin belirli bir davranisi gerceklestirme
niyetlerini ve bu niyetlerin davranisa doniisme siirecini agiklamak amaciyla Fishbein ve Ajzen
(1975) tarafindan gelistirilmistir. Teori, sosyal psikoloji temelli olup 6zellikle tiiketici
davranisi, pazarlama, saglik, ¢evresel davraniglar ve sosyal pazarlama alanlarinda yaygin
bicimde kullanilmaktadir. PDT’ye gore bireyin davranist dogrudan davranigsal niyet
tarafindan belirlenmekte; davranigsal niyet ise ili¢ temel degiskenin birlesik etkisiyle
sekillenmektedir: davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroldiir.
Sosyal pazarlama baglaminda bu model, bireyin davranisin toplumsal sonuglarina iliskin
tutumlarin1 ve sosyal ¢evrenin beklentilerini dikkate almasi bakimindan 6énem tagimaktadir
(Nunko ve Ramkissoon, 2010: 529). Ozellikle ¢evresel sorumluluk, saghkli yasam ve riskli
davraniglarin azaltilmas1 gibi alanlarda modelin agiklayiciligr yiiksektir.

Davramiga yonelik tutum, bireyin belirli bir davranisi olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirmesini ifade etmektedir. Bu degerlendirme, davranisin sonuglarina iligkin inanglar
ve bu sonuglarm birey agisindan tasidigi énem dogrultusunda olusur. Ornegin, bir tiiketicinin
cevre dostu iiriin satin almaya yonelik tutumu, bu triinlerin ¢evresel fayda sagladigina dair
inanc1 ve bu faydaya verdigi degerle yakindan iliskilidir (Ajzen, 1991).

Oznel norm, bireyin séz konusu davramsi gerceklestirip gerceklestirmemesi
konusunda 6nemli referans gruplarinin (aile, arkadaslar, toplum) beklentilerine iliskin algisini
ifade etmektedir. Birey, cevresindeki kisilerin davranisi onayladigini ya da bekledigini
disiindiikge, davranist gergeklestirme niyeti giiglenmektedir. Bu boyut, 6zellikle sosyal
etkilesimin yogun oldugu dijital ortamlar ve sosyal pazarlama uygulamalarinda belirleyici bir
rol oynamaktadir (Ajzen, 1991).

Algilanan davranigsal kontrol ise bireyin davranisi gerceklestirme konusunda sahip
oldugunu diisiindiigii imkan ve yetkinlik diizeyini ifade eder. Zaman, bilgi, maddi kaynaklar
ve firsatlar gibi unsurlar bu algiy1 sekillendirmektedir. Algilanan davranigsal kontrol, yalnizca

niyeti degil, baz1 durumlarda dogrudan davranisi da etkileyebilmektedir. Bu yoniiyle PDT,
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Planli Davranis Teorisi’ni, yalnizca psikolojik degil ayni zamanda durumsal faktorleri de
dikkate alan kapsamli bir model haline getirmektedir (Ajzen, 1991).

Planlanmis Davramig Teorisi, pazarlama ve sosyal pazarlama literatiiriinde tiiketici
satin alma niyetlerinin, siirdiirtilebilir tilketim davraniglarinin, dijital platformlardaki kullanict
davraniglarinin = ve e-ticaret sitelerine yoOnelik tutumlarin  agiklanmasinda  siklikla
kullanilmaktadir. Teori, davranisin yalnizca bireysel tutumlarla degil, sosyal g¢evre ve
algilanan kontrol unsurlariyla birlikte ele alinmasi gerektigini vurgulayarak, tiiketici
davraniglarini biitiinciil bir bakis acistyla analiz etmeye olanak tanimaktadir.

Saghik inan¢c Modeli (Health Belief Model)

Psikososyal bir model olan saglik inan¢ modeli (SIM), 1950’1 yillarda Amerika da
bireylerin saghkla ilgili davramiglarimi agiklamak amaciyla uygulamaya koyulmustur.
[lerleyen yillarda Rosenstock (1966) tarafindan saglik egitiminin etkinligini artirmak igin ilk
kez kullanilabilir sekilde gelistirilmistir. Model, bireylerin koruyucu ya da Onleyici saglik
davraniglarint  benimsemelerinde, hastalik algilart  ve bu algilara bagl bilissel
degerlendirmelerin belirleyici oldugunu savunmaktadir. Bu yéniiyle SIM; saglk iletisimi,
sosyal pazarlama ve davranis degisikligi odakli calismalarin kuramsal temelinde yaygin
bicimde kullanilmaktadir (Rohleder, 2012).

Saglik inan¢ modeline gore bireyin bir saglik davranisini gergeklestirme olasiligi, alti
temel bilesenin etkilesimiyle sekillenmektedir. Bu bilesenlerden ilki algilanan duyarlilik,
bireyin belirli bir hastaliga yakalanma riskini ne dl¢lide hissettigini ifade etmektedir. Birey,
kendisini risk altinda algiladik¢a koruyucu davraniglara yonelme egilimi gostermektedir.
Algilanan ciddiyet ise soz konusu hastaligin bireyin yasami, sagligi ve sosyal statiisii
iizerindeki olas1 olumsuz sonuclarina iligkin algiy1 kapsamaktadir.

Modelin bir diger énemli bileseni algilanan yarar, bireyin onerilen saglik davranigini
gerceklestirmesi durumunda elde edecegini diislindiigli faydalar1 ifade ederken; algilanan
engeller, bu davranisin Oniinde yer alan maddi, psikolojik ya da zamansal giicliikleri
kapsamaktadir. Bireyin davranisi benimsemesi, algilanan yararlarin engellerden daha baskin
olmasi durumunda daha olas1 hale gelmektedir (Hayden, 2009). Saglik inan¢ modelinde
eyleme gegirici ipuglari, bireyi davranisa yonelten i¢sel ya da dissal tetikleyicileri ifade
etmektedir. Medya mesajlari, saglik kampanyalari, doktor tavsiyeleri veya c¢evrede yasanan
saglik olaylar1 bu kapsamda degerlendirilmektedir. Modelin daha sonraki gelistirilmis
versiyonlarinda eklenen 6z-yeterlilik boyutu ise bireyin ilgili saglik davranigini basariyla
gerceklestirebilecegine dair inancini ifade etmekte ve davranisin siirekliligi agisindan kritik

bir unsur olarak kabul edilmektedir (Champion ve Skinner, 2008). Saglik inan¢ modeli,
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ozellikle koruyucu saglik davranislarinin (asilama, saglikli beslenme, fiziksel aktivite, sigara
birakma vb.) agiklanmasinda 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Sosyal pazarlama perspektifinden bakildiginda model, bireylerin saglikla ilgili
algilarin1 doniistiirmeye yonelik mesaj stratejilerinin gelistirilmesinde yol gosterici bir etkiye
sahiptir. Bu baglamda SIM, saglik davramslarinin yalnizca bilgi diizeyiyle degil, algilanan
risk, fayda ve engellerle sekillendigini vurgulayarak, davranis degisimini hedefleyen
akademik ve uygulamali g¢alismalara onemli katkilar saglamaktadir. Ayrica bu model,
ozellikle toplum sagligini ilgilendiren sosyal pazarlama kampanyalarinin tasariminda etkili ve
tesvik edici bir kuramsal temel sunmaktadir.

Asamal Davranis Degisimi Modeli (Transtheoretical Model)

Asamali Davranis Degisimi Modeli, bireylerin davranis degisimini ani bir karar stireci
olarak degil, zamana yayilan ve birbirini izleyen asamalardan olugan dinamik bir siire¢ olarak
ele alan 6nemli bir kuramsal yaklasimdir. Prochaska ve DiClemente tarafindan gelistirilen bu
model, bireylerin davranis degisimine farkli hazirbulunusluk diizeylerinde basladigini ve her
bireyin degisim siirecinde ayni yolu izlemedigini savunmaktadir (Prochaska ve DiClemente,
1983).

Bu yoniiyle model, 6zellikle sosyal pazarlama ve saglik iletisimi alanlarinda yaygin
bicimde kullanilmaktadir (Kotler ve Lee, 2008). Modelin temel varsayimi, davranis
degisiminin dogrusal bir ilerleme gostermedigi, aksine bireylerin silire¢ igerisinde bir
asamadan digerine gecebildigi gibi Onceki asamalara geri donebilecegidir. Bu durum,
davranig degisiminin siireklilik ve istikrar gerektiren bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir
(Prochaska, vd., 1992). Sosyal pazarlama agisindan bu yaklagim, hedef kitlenin tek tip bir
yap1 olarak ele alinmasinin yerine, davranig degisimi silirecindeki konumlarina goére
farklilastirilmasini gerekli kilmaktadir.

Asamali davranig degisimi modeli bes temel asamadan olugsmaktadir.

Farkindalik éncesi asamasinda, birey mevcut davraniginin sorun teskil ettiginin
farkinda degildir veya davranisin1 degistirmeye yonelik herhangi bir niyet tasimamaktadir. Bu
asamada sosyal pazarlama uygulamalarinin temel amaci, bireyde farkindalik yaratmak ve
davranisin olas1 olumsuz sonuglarina dikkat cekmektir (Glanz vd., 2015).

Farkindalik asamasinda, birey davranisinin sorunlu olabilecegini kabul etmekte
ancak heniiz kesin bir degisim karar1 almamaktadir. Bu asamada birey, davranis degisiminin
saglayacagi faydalar ile karsilasabilecegi zorluklar1 degerlendirmektedir. Sosyal pazarlama
mesajlarinin bu agsamada bilgilendirici, ikna edici ve destekleyici nitelikte olmasi Onem

tasimaktadir (Prochaska ve DiClemente, 1983).
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Hazirlik asamast, bireyin davranis degisimine yonelik somut adimlar atmaya basladigi
asamadir. Bu asamada birey, kisa vadede davranisini degistirmeye niyetlidir ve gerekli
planlamalar1 yapmaktadir. Sosyal pazarlama uygulamalarinda bireylere rehberlik edilmesi,
kaynak ve araclarin sunulmasi bu asamanin basarisini artirmaktadir (Kotler vd., 2002).

Eylem asamasinda, birey hedeflenen davranisi aktif olarak uygulamaya baslamistir.
Bu asama, davranis degisiminin gozlemlenebilir oldugu dénemdir. Ancak yeni davranisin
kalic1 hale gelmesi i¢in destekleyici miidahaleler ve pekistirme mekanizmalar1 biiyiik 6nem
tasimaktadir (Prochaska vd., 1992).

Siirdiirme asamasinda ise birey, yeni davranist uzun vadeli olarak benimsemis ve eski
davranisa geri donmemek icin ¢aba gostermektedir. Sosyal pazarlama agisindan bu asamanin
temel amaci, davranisin stirekliligini saglamak ve geriye doniis riskini azaltmaktir (Glanz vd.,
2015).

Asamali davranis degisimi modeli, sosyal pazarlamada hedef kitle segmentasyonu ve
strateji gelistirme agisindan 6nemli katkilar sunmaktadir. Model sayesinde her asamaya uygun
iletisim mesajlar1 ve miidahale araglar1 gelistirilebilmekte, bdylece davranis degisiminin
etkinligi artirilmaktadir. Bununla birlikte modelin, bireylerin hangi asamada bulundugunun
net bicimde belirlenmesindeki giicliikler ve asamalar arasindaki gecislerin her zaman belirgin
olmamasit gibi smirliliklart da bulunmaktadir. Fakat modelin dogru bi¢imde uygulanmasi,
sosyal pazarlama kampanyalariin basarisini artirmakta ve kalici davranis degisimlerinin
gerceklestirilmesine katki saglamaktadir.

Sosyal Bilissel Kuram (Social Cognitive Theory)

Sosyal biligsel kuram, birey davraniginin yalnizca igsel giidiiler ya da cevresel
faktorlerle agiklanamayacagini; davranisin, bireysel biligsel siirecler, c¢evresel etkenler ve
davranigin kendisi arasindaki karsilikli etkilesim sonucu ortaya ¢iktigini savunan biitiinciil bir
kuramsal yaklagimdir. Albert Bandura tarafindan gelistirilen bu kuram, 6z-yeterlilik algisi,
bireyin davranis degisimini ger¢eklestirebilme inanci agisindan merkezi bir rol
istlenmektedir. Sosyal pazarlama kampanyalarinda rol model kullanimi, sosyal 6grenme ve
pekistirme unsurlar1 bu kuramsal yaklasim temelinde yapilandirilmaktadir (Bandura, 1986).

Sosyal biligsel kuram, bireyin davramisimi kisisel faktorler, cevresel etkiler ve
davranigsal deneyimlerin karsilikli etkilesimi gercevesinde agiklamaktadir. Bu kuramin temel
bileseni olan karsilikli belirleyicilik (reciprocal determinism), bireyin davranislarinin kisisel
faktorler ve cevre ile siirekli etkilesim icinde oldugunu ifade etmektedir. Bu yaklagim, bireyin
pasif bir ¢evresel uyarana tepki veren bir varlik degil; ¢evresini sekillendiren ve ¢evresinden

etkilenen aktif bir aktor oldugunu ortaya koymaktadir (Bandura, 2001). Sosyal pazarlama
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baglaminda bu durum, birey davranislarini degistirmeye yonelik miidahalelerin yalnizca
bireysel farkindalikla sinirli kalmamasi, ayn1 zamanda sosyal ve cevresel diizenlemeleri de
icermesi gerektigini gostermektedir.

Sosyal biligsel kuramda oOz-yeterlilik, bireyin belirli bir davranis1 basartyla
gerceklestirebilecegine dair inanci olarak tanimlanmakta ve davranig degisiminin en giiclii
belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bireyin 06z-yeterlilik algisinin yiiksek
olmasi, davranigi baglatma, siirdiirme ve karsilasilan engellerle basa ¢ikma olasiligim
artirmaktadir (Bandura, 1997). Sosyal pazarlama kampanyalarinda bireylerin 6z-yeterlilik
algisini giiclendirmeye yonelik mesajlar, davranis degisiminin kalicilig1 agisindan kritik 6nem
tagimaktadir. Kuramin bir diger 6nemli unsuru gozlemsel 6grenme (model alma) siirecidir.
Bireyler, bagkalarinin davranislarini ve bu davraniglarin = sonuglarin1  gézlemleyerek
ogrenmekte ve benzer davraniglar sergilemeye egilim gostermektedir. Sosyal pazarlama
uygulamalarinda rol modellerin kullanilmasi, bireylerin istenen davranigi benimseme
olasiligini artirmaktadir (Glanz vd., 2015).

Ozellikle toplumsal normlarin giiclii oldugu alanlarda model alma siireci, davranis
degisimini hizlandiran bir etki yaratmaktadir. Sosyal biligsel kuram ayrica beklenen sonuglar
(outcome expectations) ve pekistirme kavramlarina da vurgu yapmaktadir. Bireyler, bir
davranigin kendilerine saglayacagi sonuclari olumlu algiladiklarinda, s6z konusu davranisi
gerceklestirme olasiliklart artmaktadir. Sosyal pazarlama baglaminda, davranisin bireysel ve
toplumsal faydalarinin acik ve anlasilir bicimde sunulmasi, davranis degisimini destekleyen
onemli bir unsurdur (Kotler ve Lee, 2008).

Sosyal bilissel kuram, sosyal pazarlama uygulamalarina sundugu ¢ok boyutlu bakis
ac1s1 sayesinde, bireysel davranis degisimini yalnizca biligsel siirecler {izerinden degil; sosyal
etkilesimler ve cevresel kosullar cercevesinde ele almaktadir. Bununla birlikte, kuramin
uygulamada cevresel faktorleri kontrol altina almanin giigliigii ve bireysel 06z-yeterlilik
diizeylerinin Slciimiindeki smirliliklar gibi bazi kisitlart da bulunmaktadir. Ozellikle 6z-
yeterlilik algisinin giiglendirilmesi, rol model kullanimi ve sosyal 6grenme siireglerinin
desteklenmesi, sosyal pazarlama kampanyalarinin etkinligini artiran temel stratejiler arasinda
yer almaktadir (Bandura, 1986; Kotler ve Lee, 2008).

Deger—inanc—Norm Modeli (Value-Belief-Norm Model)

Deger—inan¢g—norm modeli, Stern ve arkadaglar1 (1999) tarafindan gelistirilmis olup,
bireylerin 6zellikle ¢evresel ve toplumsal fayda odakli davramiglarini ahlaki ve normatif
stiregler g¢ercevesinde agiklamayr amaclamaktadir. Model, davranisin yalnizca rasyonel

fayda—maliyet degerlendirmeleriyle degil, bireyin igsellestirdigi degerler, bu degerlere dayali
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inanclar ve kisisel normlar araciligiyla sekillendigini ileri siirmektedir. Sosyal pazarlamanin
temel amaci olan goniillii ve kalic1 davranis degisimi, VBN Modelinin normatif yaklagimiyla
ortiismektedir. Bu baglamda model, siirdiirtilebilir tiiketim gibi bireyin gonillii katilimina
dayali davranislarin agiklanmasinda gii¢lii bir teorik altyapi sunmaktadir.

Degerler VBN Modelinin ilk bileseni olan degerler, bireyin yasamina yon veren temel
yonelimleri ifade etmektedir. Model kapsaminda degerler iic ana grupta ele alinmaktadir:
bencil (egoistic), Ozgeci (altruistic) ve biyosferik (biospheric) degerler (Stern vd., 1995).
Bencil degerler bireyin kisisel ¢ikarlarini 6n planda tutarken; 6zgeci degerler bagkalarinin
refahini, biyosferik degerler ise doganin ve ekosistemin korunmasini esas almaktadir. Sosyal
pazarlama ve siirdiiriilebilir tiiketim baglaminda, 6zellikle biyosferik ve 6zgeci degerlerin
bireylerin ¢evre dostu iiriin tercihi, asir1 tiikketimden kagcinma ve etik tiiketim davranislari
tizerinde belirleyici oldugu kabul edilmektedir. Bu degerler, bireyin siirdiiriilebilir tiiketimi
yalnizca fayda saglayan bir tercih olarak degil, ayn1 zamanda ahlaki bir sorumluluk olarak
algilamasina zemin hazirlamaktadir.

Inanclar Degerler, bireyin ¢evresel ve toplumsal sorunlara iliskin inang sistemini
sekillendirmektedir. VBN Modelinde bu inanglar, Yeni Cevresel Paradigma (New
Environmental Paradigm — NEP) yaklasimi ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Inang boyutu temel
olarak iki unsurdan olugmaktadir: sorun farkindaligi (awareness of consequences — AC) ve
sorumluluk atfi (ascription of responsibility — AR) (Stern vd., 1999). Sorun farkindaligi,
bireyin slirdiiriilebilir olmayan tiikketim davraniglarinin ¢evre, toplum ve gelecek nesiller
tizerindeki olumsuz sonuglarinin bilincinde olmasini ifade etmektedir. Sorumluluk atfi ise bu
olumsuz sonuglarin Onlenmesinde bireyin kendi tiiketim davranislarini sorumlu goérme
derecesini yansitmaktadir. Sosyal pazarlama acisindan bu asama, bireyin siirdiiriilebilir
tiikketimi toplumsal bir beklenti olmanin Gtesinde kisisel bir sorumluluk alani olarak algilamasi
bakimindan 6nem tagimaktadir.

Kisisel Normlar VBN Modelinin merkezinde yer alan kisisel normlar, bireyin belirli
bir davranis1 gergeklestirmesi yoniinde hissettigi ahlaki yiikiimliiliik olarak tanimlanmaktadir
(Schwartz, 1977). Degerler ve inanglar aracilifiyla aktive edilen kisisel normlar, bireyin
stirdiiriilebilir tiiketim davraniglarini sergilemesinde dogrudan etkili olmaktadir. Stirdiiriilebilir
tiikketim baglaminda kisisel normlar; ¢evre dostu iirlinleri tercih etme, geri doniistimlii ambalaj
kullanimin1 destekleme, enerji ve kaynak tasarrufu saglama ve gereksiz tiiketimden kaginma
gibi davranislarin ortaya c¢ikmasint tesvik etmektedir. Bu durum, sosyal pazarlama
uygulamalarinda ahlaki cagrilar ve toplumsal fayda vurgusunun neden etkili oldugunu

acgiklamaktadir.
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VBN Modeline gore kisisel normlarin aktive olmasi, bireyin siirdiiriilebilir tiiketim
davraniglarin1 goniillii ve kalic1 bigcimde benimsemesini saglamaktadir. Model, 6zellikle yasal
zorunluluk igermeyen, bireysel tercihlere dayali davranislarin agiklanmasinda yiiksek
aciklayiciliga sahiptir (Stern, 2000). Bu baglamda VBN Modeli, sosyal pazarlama
stratejilerinin tasarlanmasinda; hedef kitle degerlerinin analizi, sorun farkindaliinin
artirilmas1 ve bireysel sorumluluk algisinin giiclendirilmesi acisindan 6nemli bir rehber
niteligi tagimaktadir.

Yeniliklerin Yayilimi Teorisi (Diffusion of Innovations)

Yeniliklerin yayilimi teorisi, bireylerin, gruplarin ya da toplumlarin yeni bir fikir,
irlin, hizmet veya uygulamayi benimseme siire¢lerini agiklamayi amaclayan temel bir
kuramsal yaklasimdir. Teori, ilk olarak Everett M. Rogers taratindan gelistirilmis ve 6zellikle
iletisim, pazarlama, sosyoloji, saglik ve egitim alanlarinda genis bir uygulama alani bulmustur
(Rogers, 2003). Teoriye gore yeniliklerin toplum iginde yayilmasi, yalnizca bireysel
tercihlerle smirli olmayip; iletisim kanallari, zaman, sosyal sistem ve yeniligin algilanan
ozellikleri gibi ¢ok boyutlu faktorlerin etkilesimi sonucunda gerceklesmektedir. Rogers
(2003), yeniligi birey ya da benimseyen birim tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir,
uygulama ya da nesne olarak tanimlamaktadir. Yeniligin teknik olarak yeni olmasi zorunlu
degildir; bireyin algisi, benimseme siirecinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu baglamda
yenilik; teknolojik iirlinler, yeni hizmetler, orgiitsel uygulamalar ya da davranigsal degisimler
seklinde ortaya c¢ikabilmektedir.

Yayilim, yenilige iliskin bilginin belirli iletisim kanallar1 araciligiyla, zaman
icerisinde, sosyal sistem {iiyeleri arasinda aktarilmasi siireci olarak tanimlanmaktadir. Teori,
yayilim siirecini dort temel unsur lizerinden ele almaktadir: yenilik, iletisim kanallari, zaman
ve sosyal sistem (Rogers, 2003). Bu unsurlar, yeniliklerin toplum genelinde hangi hizla ve
hangi kosullarda benimsendigini agiklamada temel bir cergeve sunmaktadir. Yeniliklerin
yayilimi teorisine gore bireylerin yenilikleri benimseme siireci bes asamadan olusmaktadir:
bilgi, ikna, karar, uygulama ve onaylama (Rogers, 2003).

Bu siireg, bireylerin yenilik hakkinda bilgi edinmesinden baslayarak, yeniligi
degerlendirmesi ve nihayetinde benimseme kararini siirdiirmesine kadar uzanmaktadir.
Benimseme siireci, bireyin biligsel, duygusal ve davranigsal tepkilerinin bir arada
degerlendirildigi dinamik bir yapiya sahiptir. Teoriye gore yeniliklerin benimsenme hizin
etkileyen bes temel oOzellik bulunmaktadir: goreli istiinlik, uyumluluk, karmagiklik,
deneyebilirlik ve gozlemlenebilirliktir. Yeniligin bu o6zellikleri, bireylerin yenilige yonelik

algilarmi ve benimseme kararlarini dogrudan etkilemektedir (Rogers, 2003). Ayrica
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yeniliklerin benimsenmesini yalnizca bireysel bir karar olarak degil, sosyal ve iletisimsel bir
stire¢ olarak ele almasi bakimindan literatiirde 6nemli bir yere sahiptir. Teori, 6zellikle yeni
irlinlerin pazara sunulmasi, teknolojik yeniliklerin kabulii ve davranigsal degisimlerin
yayginlastirilmasi gibi konularin agiklanmasinda yaygin bicimde kullanilmaktadir.

Sosyal Normlar Yaklasimi (Social Norms Theory)

Sosyal normlar yaklasimi, bireylerin davranislarinin 6nemli 6lgiide algilanan sosyal
normlar tarafindan sekillendigini ileri siiren bir kuramsal g¢ercevedir. Yaklasim, bireylerin
kendi davraniglarimi belirlerken yalnizca kisisel tutum ve degerlerini degil, ayn1 zamanda
baskalarinin ne diisiindiigline, ne yaptifina ve neyi onayladigina iliskin algilarin1 dikkate
aldiklarim1 savunmaktadir. Bu teori, 6zellikle sosyal pazarlama, saglik iletisimi ve davranis
degisimi literatiiriinde yaygin bi¢gimde kullanilmaktadir. Bu yaklagimin temel varsayimi,
bireylerin ¢ogu zaman toplumsal davranislara iligkin yanlis algilara sahip olduklar1 ve bu
yanlis algilarin istenmeyen davranislarin siirdiiriilmesine yol actig1 yoniindedir (Perkins ve
Berkowitz, 1986).

Sosyal normlar, belirli bir sosyal grup i¢cinde uygun goriilen, onaylanan veya beklenen
davranis bi¢imlerini ifade etmektedir. Sosyal normlar yaklasimi iki temel kategori altinda ele
alinmaktadir: tanimlayict normlar (descriptive norms) ve buyruk¢u normlar (injunctive
norms) (Cialdini vd., 1990).

Tanimlayict normlar, bireylerin baskalarinin gercekte ne yaptiklarina iliskin algilarin
ifade etmektedir.

Buyruk¢u normlar ise bireylerin baskalarimin hangi davranislar1 onayladigina ya da
onaylamadigina dair algilarim1 kapsamaktadir. Bu iki norm tiirli, bireylerin davranislari
iizerinde farkli ancak tamamlayici etkiler yaratmaktadir.

Sosyal normlar yaklasimma gore bireyler, davraniglarini ¢ogu zaman nesnel
gerceklikten ziyade algiladiklart normlara gore diizenlemektedir. Ozellikle bireylerin
cogunlugun davraniglarini oldugundan farkli algilamasi, sosyal norm yanilgisina yol
acmaktadir. Bu durum, bireylerin istenmeyen davranislar1 siirdiirmesine ya da olumlu
davranislar1 benimsemekten kaginmasina neden olabilmektedir (Perkins, 2003). Ornegin
birey, cevresindeki insanlarin siirdiiriilebilir olmayan tiiketim davranislarini yaygin olarak
benimsedigini diisiindiiglinde, kendi ¢evre dostu davraniglarini smirlayabilmektedir. Bu
durum, sosyal norm algilariin davranis iizerindeki belirleyici roliinii ortaya koymaktadir.
Ayrica bu yaklagim davranis degisimini tesvik etmek icin bireylerin yanlis norm algilarinin
diizeltilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu baglamda yaklasim, bireylere ¢ogunlugun

gercekte ne yaptigina ve hangi davranislarin sosyal olarak onaylandigina iliskin dogru ve
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giivenilir bilgiler sunulmasinin davranis degisimini destekledigini ileri slirmektedir
(Berkowitz, 2004). Bu yoniiyle yaklasim, cezalandirict ya da korku temelli mesajlardan
ziyade, olumlu sosyal karsilastirma ve cogunluk davranisi vurgusu yoluyla davranig
degisimini hedeflemektedir.

Sosyal normlar yaklasimi, sosyal pazarlama uygulamalarinda hedef kitlelerin
davraniglarint etkilemede Onemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Yaklasim, bireylerin
davraniglarint toplumun genel egilimleriyle uyumlu hale getirme egiliminde oldugunu
varsaymakta ve bu egilimi sosyal fayda saglayan davranislarin yayginlastirilmasinda bir firsat
olarak degerlendirmektedir. Ozellikle siirdiiriilebilir tiikketim, enerji tasarrufu, geri doniisiim ve
saglikli yasam davraniglarinin tesvik edilmesinde, sosyal norm temelli mesajlarin etkili
oldugu da bilinmektedir.

Rasyonel Secim/Beklenen Fayda Modelleri (Rational Choice/Expected Utility
Models)

Rasyonel secim ve beklenen fayda modelleri, bireylerin karar alma siireclerini fayda
maksimizasyonu ve rasyonel degerlendirme ilkeleri ¢ercevesinde aciklayan temel kuramsal
yaklagimlar arasinda yer almaktadir. Bu modeller, bireylerin karsilastiklar1 alternatifler
arasindan, olasi sonuglar1 ve bu sonugclara atfettikleri degerleri dikkate alarak kendileri i¢in en
yiiksek beklenen faydayi saglayan segenegi tercih ettiklerini varsaymaktadir. Sosyal bilimler,
ekonomi, pazarlama ve tiiketici davranis1 gibi bilimsel alanlarda yaygin bigimde kullanilan bu
yaklagim, davranislarin sistematik ve 6ngoriilebilir oldugunu kabul etmektedir. Bu yaklagim,
bireyin karar alma siirecinde tam bilgiye sahip oldugu, tercihlerini tutarli bicimde
siralayabildigi ve secenekleri karsilastirarak en uygun karar1 verebildigi varsayimina
dayanmaktadir (Coleman, 1990).

Rasyonel secim modelleri, birey davraniglarini agiklarken bazi temel varsayimlar
izerine kuruludur. Buna gore bireyler, tercihleri dogrultusunda hareket eden, maliyet ve
faydalar1 karsilastirabilen ve bu karsilastirma sonucunda kendileri i¢in en avantajli secenegi
tercih eden aktorlerdir. Bireylerin kararlari, maddi kazanglar kadar zaman, ¢aba ve risk gibi
unsurlar1 da igeren genis bir fayda tanimi ¢ergevesinde degerlendirilmektedir. Bu yaklasimda
davranis, bireyin amaclarina ulagsmak i¢in segtigi aragsal bir eylem olarak ele alinmaktadir.

Beklenen fayda teorisi ise, rasyonel se¢im yaklagiminin matematiksel ve analitik bir
uzantisidir. Teoriye gore bireyler, her bir alternatifin olasi sonuglarini ve bu sonuglarin
gerceklesme olasiliklarini degerlendirerek beklenen faydayi hesaplamakta ve en yiiksek
beklenen faydayi sunan alternatifi tercih etmektedir (von Neumann ve Morgenstern, 1944).

Beklenen fayda, bir alternatifin olas1 sonuclarinin faydalarinin, bu sonuglarin gerceklesme
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olasiliklar1 ile ¢arpilmasi sonucu elde edilmektedir. Bu baglamda bireylerin risk karsisindaki
tutumlar1 da karar siirecinde belirleyici olmaktadir.

Rasyonel se¢cim ve beklenen fayda modelleri, 6zellikle tiiketici tercihleri, yatirim
kararlar1, teknoloji benimseme ve politika analizleri gibi alanlarda davranislarin
aciklanmasinda siklikla kullanilmaktadir. Bu modeller, bireylerin ekonomik tesviklere duyarli
oldugunu ve davranislarin biiylik Olgiide algilanan maliyet ve faydalara bagli olarak
sekillendigini ileri siirmektedir. Her ne kadar rasyonel se¢cim ve beklenen fayda modelleri
davraniglar1 agiklamada onemli katkilar sunsa da, bireylerin her zaman tam bilgiye sahip
olmadigi, duygusal ve normatif faktorlerden etkilendigi gercegi bu modellerin siirliliklarini
ortaya koymaktadir. Ozellikle sosyal ve ¢evresel davranislar séz konusu oldugunda, bireylerin
yalnizca maddi faydalar degil, ahlaki yiikiimliiliikleri, sosyal normlar1 ve toplumsal degerleri
de dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle s6z konusu modeller, giincel uygulamalarda

normatif ve psikososyal yaklasimlarla birlikte degerlendirilmektedir.

SONUC VE GENEL DEGERLENDIRME

Calisma kapsaminda sosyal pazarlama anlayis1 ve tiiketici davraniglarin1 agiklamaya
yonelik kuramsal modeller biitiinciil bir perspektifle ele alinmistir. Sosyal pazarlama,
bireylerin ve toplumun refahin1 artirmayi amaclayan, gonillii davranig degisimini merkeze
alan bir yaklagim olarak, klasik pazarlamadan temel hedefleri, araglar1 ve basar1 Olgiitleri
bakimindan ayrigmaktadir. Bu baglamda sosyal pazarlamanin basarisi, bireylerin yalnizca
bilgi diizeylerinin artirilmasiyla degil; tutum, deger, norm ve algilarinda meydana gelen kalic
doniisiimlerle iligkilidir.

Calisma kapsaminda incelenen rasyonel se¢im/beklenen fayda modelleri, bireylerin
davraniglarint maliyet—fayda degerlendirmeleri cergevesinde aciklayarak sosyal pazarlama
uygulamalarinda ekonomik tegviklerin ve yapisal diizenlemelerin Onemini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte bu modellerin, bireylerin ¢evresel ve toplumsal fayda odakli
davraniglarini agiklamada tek basina yeterli olmadigi; ahlaki, normatif ve sosyal etkenlerin de
stirece dahil edilmesi gerektigi goriilmektedir. Bu noktada planlanmis davranig teorisi,
bireylerin tutumlari, 6znel normlart ve algilanan davranigsal kontrolleri araciligiyla davranig
niyetlerini agiklayarak sosyal pazarlama diinyasina onemli katkilar sunmaktadir. Ancak
gontlli ve igsellestirilmis davraniglarin agiklanmasinda, normatif boyutun daha giicli
bicimde ele alinmasima ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu gereksinim, deger—inang—norm modeli
(VBN) ile biyiik olclide karsilanmaktadir. VBN Modeli, bireylerin siirdiiriilebilir ve

toplumsal fayda saglayan davramiglarini, deger temelli ve ahlaki sorumluluk duygusu
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izerinden acgiklayarak sosyal pazarlamanin normatif yoniinii giliglendirmektedir. Model,
ozellikle c¢evre dostu ve siirdiriilebilir tiketim davraniglarinin = goniillii  bigimde
benimsenmesini anlamada gii¢lii bir kuramsal ¢ergeve sunmaktadir.

Ote yandan yeniliklerin yayilimi teorisi, sosyal pazarlama uygulamalarinin bireysel
diizeyle sinirli kalmayip toplumsal yayilim siirecini dikkate almasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Siirdiriilebilir iriinler ve sorumlu tiikketim davranmiglar1 birer sosyal yenilik
olarak degerlendirildiginde, bu davranislarin benimsenmesi ve yayginlasmasi; iletisim
kanallar1, kanaat onderleri ve sosyal etkilesimler araciligiyla ger¢eklesmektedir. Bu durum,
sosyal pazarlama kampanyalarinin hedef kitle segmentasyonu ve mesaj tasarimi agisindan
stratejik bir 6nem tasimaktadir. Ayrica Sosyal Normlar Yaklasimi, bireylerin davraniglarinin
biiyiik 6l¢lide baskalarimin davranislarina ve toplumsal onay algilarina bagli oldugunu
vurgulayarak sosyal pazarlama alania 6nemli bir katki saglamaktadir. Bu yaklasim, 6zellikle
yanlis norm algilarinin diizeltilmesinin, siirdiiriilebilir ve toplumsal fayda saglayan
davraniglarin yayginlastirilmasinda etkili oldugunu gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, sosyal pazarlama anlayisi cercevesinde tiiketici
davraniglarini agiklamaya yonelik tek bir modelin yeterli olmadigi; rasyonel, normatif, sosyal
ve yayilimecr yaklagimlarin birlikte ele alinmasmin daha yiiksek aciklayicilik sagladigi
sonucuna ulagilmaktadir. Bu dogrultuda, sosyal pazarlama uygulamalarinin tasariminda deger
temelli mesajlar, ekonomik tegvikler, sosyal norm wvurgulari ve yeniliklerin yayilim
dinamiklerinin birlikte kullanilmas1 gerekmektedir. Sonu¢ olarak bu c¢alisma, sosyal
pazarlama anlayis1 ve tiiketici davranis1 modellerinin birbirini tamamlayan yapilar sundugunu
ortaya koymakta; siirdiiriilebilir tiiketim ve toplumsal fayda odakli davraniglarin tesvik
edilmesinde biitiinlesik kuramsal yaklasimlarin 6nemini vurgulamaktadir. Elde edilen bu
kuramsal c¢ikarimlarin, gelecekte yiiriitillecek ampirik c¢alismalar ve sosyal pazarlama

uygulamalari i¢in yol gosterici nitelik tasidigi degerlendirilmektedir.
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Hepsen SEN

1. Giris

Giliniimiiz kiiresel rekabet ortaminda isletmeler yalnizca finansal performanslariyla
degil, ayn1 zamanda ¢evresel ve sosyal etkileriyle de degerlendirilmektedir. Artan ¢evresel
sorunlar, iklim degisikligi, dogal kaynaklarin tiikkenmesi ve toplumsal beklentilerin yiikselmesi,
isletmeleri geleneksel kar odakli yaklagimlarin 6tesine gegmeye zorlamaktadir. Bu baglamda
stirdiiriilebilirlik kavrami, isletmeler agisindan stratejik bir zorunluluk haline gelmistir.

Stirdiirtilebilirlik kavrami, en yaygin kabul goren tanimiyla, gelecek nesillerin
ihtiyaclarin1 tehlikeye atmadan bugiinlin ihtiyaglarimin karsilanmasini ifade etmektedir
(Brundtland, 1987). Bu tanim, siirdiiriilebilirligin yalnizca g¢evresel bir yaklagim olmadigini,
ayn1 zamanda ekonomik ve sosyal boyutlar1 da iceren biitiinciil bir kavram oldugunu ortaya
koymaktadir.

Giliniimiizde siirdiirtilebilirlik yaklasimi, kiiresel 6l¢cekte 6nem kazanmis ve isletmelerin
stratejik karar siireclerinde belirleyici bir unsur haline gelmistir. Bu siiregte isletmeler, yalnizca
kar elde etmeyi degil, ayn1 zamanda paydaslarina deger yaratmay1 hedeflemektedir. Bu durum,
stirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iligkinin daha fazla arastirilmasini gerekli
kilmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, siirdiirtilebilir isletme stratejileri ile rekabet avantaji arasindaki
iliskiyi kavramsal bir cercevede incelemektir. Bu dogrultuda siirdiiriilebilirlik kavrama,
stirdiiriilebilir isletme stratejileri ve rekabet avantaji ele alinmakta, ardindan bu kavramlar
arasindaki iligki literatiir ¢ergevesinde degerlendirilmektedir. Bu c¢alisma, mevcut literatiirii
biitiinciil bir yaklasimla ele alarak konuya teorik katki saglamay1 amaglamaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Stirdiiriilebilirlik ve rekabet avantaji arasindaki iliski, son yillarda stratejik yonetim ve
isletme literatiirinde Onemli bir arastirma alani haline gelmistir. Bu kapsamda yapilan
caligmalar incelendiginde, literatiiriin genel olarak siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin isletme
performans: iizerindeki etkileri, rekabet avantaji ile iligkisi ve siirdiriilebilirlik odakl
inovasyon siirecleri olmak tizere {i¢ temel eksende yogunlastig1 goriilmektedir.

Ik olarak, siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin isletme performans iizerindeki etkilerini
inceleyen calismalar dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢aligmalarin énemli bir kismi, stirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin uzun vadede isletmelerin finansal ve operasyonel performansini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Ornegin Eccles, loannou ve Serafeim (2014), yiiksek
stirdiiriilebilirlik performansina sahip isletmelerin uzun vadede daha iyi finansal sonuglar elde
ettigini belirtmektedir. Bu bulgular, siirdiiriilebilirligin yalnizca etik bir sorumluluk degil, ayni
zamanda ekonomik deger yaratan bir unsur oldugunu gostermektedir.

Ikinci olarak, siirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iliskiye odaklanan
calismalar literatiirde dnemli bir yer tutmaktadir. Porter ve Kramer (2011), “paylasilan deger
yaratma” yaklasimi ¢ercevesinde isletmelerin toplumsal sorunlara ¢6ziim iiretirken aymi
zamanda rekabet avantaji1 elde edebilecegini ifade etmektedir.
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Benzer sekilde Hart (1995), dogal kaynak temelli yaklasim kapsaminda gevresel
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin igletmelere uzun vadeli rekabet avantaji saglayabilecegini
vurgulamaktadir. Bu calismalar, siirdiiriilebilirligin isletmelerin stratejik konumlanmasinda
onemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Ugiincii olarak, siirdiiriilebilirlik ile inovasyon arasindaki iliskiyi inceleyen galigmalar
dikkat ¢cekmektedir. Nidumolu, Prahalad ve Rangaswami (2009), siirdiiriilebilirligin isletmeler
icin inovasyonun temel itici giiclerinden biri haline geldigini ve yeni iiriin, hizmet ve is
modellerinin gelistirilmesine katki sagladigini belirtmektedir. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik,
yalnizca mevcut siirecleri iyilestiren bir yaklagim degil, ayn1 zamanda isletmelerin doniistimiinii
destekleyen stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Bununla birlikte rekabet avantaj literatiirii de siirdiirtilebilirlik ile iliskilendirilerek ele
alinmaktadir. Kaynak temelli yaklasim c¢ergevesinde, siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin
isletmelere degerli ve taklit edilmesi zor kaynaklar kazandirdig: ifade edilmektedir (Barney,
1991). Ayrica dinamik yetenekler yaklasimi, isletmelerin degisen c¢evre kosullarina uyum
saglama becerilerinin siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 agisindan kritik oldugunu vurgulamaktadir
(Teece, 2018).

Ote yandan bazi galigmalar, siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin her kosulda dogrudan
rekabet avantaji saglamayabilecegine dikkat cekmektedir. Ozellikle kisa vadeli maliyetler,
uygulama zorluklar ve sektor farkliliklari, bu iliskinin etkisini sinirlayabilmektedir (Dyllick &
Hockerts, 2002). Bu durum, stirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iligskinin baglama
bagli ve dinamik bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak mevcut literatiir, siirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji1 arasinda genel olarak
pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymakla birlikte, bu iligskinin igletmenin stratejik yaklagimi,
sektor Ozellikleri ve uygulama bigimine bagli olarak degisebilecegini gostermektedir. Bu
nedenle siirdiiriilebilirlik stratejilerinin etkinligi, isletmelerin bu siireci nasil yonettigine bagl
olarak farkli sonuclar dogurabilmektedir.

Stirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iligkiyi inceleyen ampirik ¢alismalar, bu
iki kavram arasinda genel olarak pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle
cevresel ve sosyal performansi yiiksek olan isletmelerin finansal performanslarinin da olumlu
yonde etkilendigi goriilmektedir (Eccles, loannou & Serafeim, 2014). Bununla birlikte bazi
caligmalar, siirdiirtilebilirlik uygulamalarinin etkisinin sektor, firma biiyiikligii ve uygulama
diizeyine bagli olarak degisebilecegini ifade etmektedir. Bu durum, siirdiriilebilirlik
stratejilerinin tek tip bir etki yaratmadigimi ve baglamsal faktorlerin 6nemli oldugunu
gostermektedir.

Ayrica son yillarda yapilan calismalar, stirdiiriilebilirligin isletmelerin uzun vadeli
rekabet avantaji elde etmesinde kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
siirdiirtilebilirlik, yalnizca ¢evresel sorumluluk degil, ayn1 zamanda stratejik bir yonetim araci
olarak degerlendirilmektedir (Porter & Kramer, 2011).
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3. Kavramsal Cerceve
3.1. Siirdiiriilebilirlik Kavram

Stirdiiriilebilirlik kavrami, son yillarda hem akademik literatiirde hem de uygulamada
giderek artan bir 6neme sahip olmus ve isletmelerin faaliyetlerini sekillendiren temel
yaklasimlardan biri haline gelmistir. En yaygin kabul goren tanim, Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu tarafindan hazirlanan Brundtland Raporu’nda yer almakta olup, siirdiiriilebilirlik
“gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye atmadan bugiiniin ihtiyaglarinin karsilanmasi™
seklinde ifade edilmektedir (Brundtland, 1987).

Baslangicta daha ¢ok ¢evresel sorunlara odaklanan siirdiiriilebilirlik anlayisi, zaman
icerisinde ekonomik ve sosyal boyutlar1 da kapsayan biitlinciil bir yapiya doniismiistiir. Bu
doniisiimde Elkington (1997) tarafindan gelistirilen “iiclii kar hanesi” (triple bottom line)
yaklasimi Onemli bir rol oynamusti. Bu yaklasima gore isletmeler yalnizca finansal
performanslarina gore degil, ayn1t zamanda c¢evresel ve sosyal performanslarina gore de
degerlendirilmelidir.

Bu baglamda siirdiiriilebilirlik; ¢evresel, sosyal ve ekonomik olmak iizere li¢ temel
boyut ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Cevresel boyut, dogal kaynaklarin korunmasi, karbon
emisyonlarinin azaltilmasi ve enerji verimliligi gibi unsurlar1 kapsarken; sosyal boyut, ¢alisan
haklari, toplumsal esitlik ve paydas refahi gibi konulara odaklanmaktadir. Ekonomik boyut ise
isletmelerin uzun vadeli karliligin1 ve deger yaratma kapasitesini ifade etmektedir (Dyllick &
Hockerts, 2002).

Giinlimiizde siirdiiriilebilirlik, yalnizca gevresel bir sorumluluk alani olarak degil, ayni
zamanda igletmelerin stratejik yOnetim siire¢lerinde belirleyici bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle kiiresel diizeyde artan cevresel riskler, kaynak kithgi ve
toplumsal beklentiler, isletmeleri stirdiiriilebilirlik odakli yaklagimlar benimsemeye
yonlendirmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilirligin isletmeler agisindan uzun vadeli deger
yaratiminin temel bilesenlerinden biri haline geldigini gostermektedir.

3.2. Siirdiiriilebilir isletme ve Stratejik Yaklasim

Stirdiiriilebilir isletme kavrami, isletmelerin faaliyetlerini yalnizca kisa vadeli kar
maksimizasyonu dogrultusunda degil, uzun vadeli ekonomik, ¢cevresel ve sosyal deger yaratimi
perspektifiyle yiiriitmesini ifade etmektedir. Bu yaklagim, geleneksel isletme anlayisindan farkli
olarak paydas odakli bir yonetim anlayisini benimsemekte ve isletmelerin tiim faaliyetlerinde
stirdiiriilebilirlik ilkelerini gdzetmesini gerektirmektedir (Dyllick & Hockerts, 2002).

Stirdiirtilebilir isletme stratejileri, isletmelerin ¢evresel ve sosyal sorumluluklarimni is
siireclerine entegre etmesini saglayan plan ve uygulamalar1 kapsamaktadir. Bu stratejiler
arasinda enerji verimliliginin artirilmasi, siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi, atiklarin
azaltilmasi, yenilenebilir enerji kullanimi ve etik yonetim anlayisinin benimsenmesi yer
almaktadir. Bu tiir uygulamalar yalnizca cevresel etkilerin azaltilmasina katki saglamakla
kalmamakta, aym1 zamanda isletmelerin operasyonel verimliligini artirarak maliyetlerin
diisiiriilmesine de olanak tanimaktadir (Hart, 1995).
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Stratejik yOnetim literatiiriinde siirdiirtilebilirlik giderek daha fazla rekabet avantaji
yaratma aract olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik, isletmeler i¢in
yalnizca yasal diizenlemelere uyum saglama siireci degil, ayni1 zamanda stratejik bir farklilasma
unsuru olarak goriilmektedir.

Porter ve Kramer (2011), isletmelerin sosyal ve ¢evresel sorunlara ¢éziim iiretirken ayn1
zamanda ekonomik deger yaratabilecegini ifade etmekte ve bu durumu “paylasilan deger
yaratma” yaklasimi ile agiklamaktadir.

Bununla birlikte siirdiiriilebilirlik, isletmelerin inovasyon siireglerini de tesvik eden
onemli bir faktordiir. Stirdiiriilebilirlik odakli inovasyonlar, isletmelerin yeni iiriin ve hizmetler
gelistirmesine, yeni is modelleri olusturmasina ve pazarda farklilagsmasina olanak tanimaktadir
(Nidumolu, Prahalad & Rangaswami, 2009). Bu durum, siirdiiriilebilirligin yalnizca mevcut
stiregleri iyilestiren bir yaklagim olmadigini, ayni zamanda isletmelerin donilistimiinii
destekleyen dinamik bir unsur oldugunu gostermektedir.

Ayrica siirdiiriilebilir isletme stratejileri, isletmelerin paydaslariyla olan iliskilerini
giiclendirmekte ve kurumsal itibarin artmasina katki saglamaktadir. Gii¢li bir kurumsal itibar,
miisteri sadakati, yatirimcr giiveni ve c¢alisan bagliligi gibi unsurlar {izerinden isletme
performansini dolayli olarak olumlu yonde etkilemektedir (Eccles, loannou & Serafeim, 2014).

Sonug olarak siirdiiriilebilir isletme yaklagimi, isletmelerin uzun vadeli deger yaratma
kapasitesini artiran, stratejik karar siireclerine yon veren ve rekabet avantaji elde edilmesinde
onemli rol oynayan biitiinciil bir yonetim anlayisi olarak degerlendirilmektedir.

3.3. Rekabet Avantaji Kavramm

Rekabet avantaji, bir isletmenin rakiplerine kiyasla iistiin performans elde etmesini
saglayan kaynak, yetenek ve stratejik konumlanmalarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Barney, 1991). Bu kavram, stratejik yOnetim literatiirliniin temel taslarindan biri olup,
isletmelerin uzun vadeli basarisinin belirleyici unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Rekabet avantaji yalnizca kisa vadeli performans {stlinliigiinii degil, ayn1 zamanda bu
istiinliigiin stirdiirtilebilirligini de kapsamaktadir (Porter, 1985).

Rekabet avantaji literatiirde genellikle iki temel teorik yaklasim cergevesinde ele
alinmaktadir. Bunlardan ilki olan endiistri temelli yaklasim, rekabet avantajmin kaynagini
isletmenin faaliyet gosterdigi sektor yapisi ve rekabet kosullarinda aramaktadir. Bu yaklagimin
onciisii olan Porter (1980), isletmelerin bagarisinin sektor igindeki rekabet giiclerini analiz etme
ve buna uygun stratejik konumlanma gelistirme yetenegine bagli oldugunu ileri siirmektedir.
Porter’in gelistirdigi bes giic modeli cercevesinde; yeni giris tehditleri, ikame iirlinler,
tedarik¢ilerin pazarlik giicii, alicilarin pazarlik giicii ve mevcut rakipler arasindaki rekabet
yogunlugu, isletmelerin rekabet avantajini belirleyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir
(Porter, 1980). Bu yaklasim, isletmelerin dis cevreyi analiz ederek rekabet avantaji elde
edebilecegini vurgulamaktadir. Ikinci yaklasim olan kaynak temelli yaklasim (Resource-Based
View) ise rekabet avantajinin kaynagini isletmenin sahip oldugu i¢sel kaynak ve yeteneklerde
aramaktadir.
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Barney (1991) tarafindan gelistirilen bu yaklasima gore, bir igletmenin sahip oldugu
kaynaklarin degerli, nadir, taklit edilmesi zor ve ikame edilemez (VRIN) &zelliklere sahip
olmasi durumunda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edilebilmektedir. Bu ¢ercevede bilgi
birikimi, orgiitsel yetenekler, marka degeri, kurumsal kiiltiir ve entelektiiel sermaye gibi soyut
varliklar, isletmelerin rekabet giiciinii belirleyen kritik unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Grant,
1996).

Giincel literatiirde bu iki yaklasimin birbirini tamamlayici nitelikte oldugu kabul
edilmektedir. Isletmelerin rekabet avantaj1 elde edebilmesi i¢in hem dis ¢evre kosullarin1 dogru
analiz etmesi hem de ic¢sel kaynaklarmi etkin bir sekilde kullanmasi gerekmektedir. Bu
biitiinlesik yaklasim, 6zellikle kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin hiz kazandig: giintimiiz
is ortaminda daha da 6nem kazanmaktadir (Porter, 2008).

Modern stratejik yonetim anlayisinda rekabet avantaji yalnizca statik bir {istlinliik olarak
degil, ayn1 zamanda dinamik bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda dinamik yetenekler
yaklasimi, isletmelerin degisen ¢evre kosullarina uyum saglama, mevcut kaynaklarini1 yeniden
yapillandirma ve yeni firsatlari degerlendirme becerilerinin rekabet avantajinin
stirdiiriilebilirligi agisindan kritik rol oynadigimi vurgulamaktadir (Teece, Pisano & Shuen,
1997; Teece, 2018). Bu yaklasim, Ozellikle belirsizlik ve hizli degisimin hakim oldugu
sektorlerde rekabet avantajinin korunmasinin siirekli yenilik ve adaptasyon gerektirdigini
ortaya koymaktadir.

Bunun yani sira bilgi ekonomisinin gelismesiyle birlikte rekabet avantajinin giderek
daha fazla soyut kaynaklara dayandig1 gériilmektedir. Isletmelerin sahip oldugu bilgi birikimi,
O0grenme yetenegi ve inovasyon kapasitesi, rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilemeyen
stratejik unsurlar olarak degerlendirilmektedir (Nonaka & Takeuchi, 1995). Bu durum, rekabet
avantajinin yalnizca fiziksel kaynaklara degil, ayni zamanda bilgi ve teknolojiye dayali
unsurlara bagli oldugunu gdstermektedir.

Son olarak, siirdiiriilebilir rekabet avantaji kavrami da literatiirde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Siirdiiriilebilir rekabet avantaji, isletmenin elde ettigi istiinliigli uzun vadede
koruyabilme yetenegini ifade etmektedir (Barney, 1991). Bu baglamda isletmelerin yalnizca
rekabet avantaji elde etmeleri yeterli olmayip, ayn1 zamanda bu avantaji stirdiiriilebilir kilacak
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde hizla degisen piyasa kosullar1 ve artan
rekabet baskisi, elde edilen avantajlarin kisa siirede ortadan kalkmasina neden olabilmektedir.

Sonug olarak rekabet avantaji, hem dis ¢evre kosullarina uyum saglama hem de igsel
kaynak ve yetenekleri etkin bir sekilde kullanma becerisinin birlesimi olarak ortaya ¢ikan ¢ok
boyutlu bir kavramdir. Bu nedenle isletmelerin siirdiiriilebilir bagar1 elde edebilmesi i¢in bu iki
boyutu entegre eden stratejik yaklasimlar gelistirmesi kag¢inilmazdir.

3.4. Siirdiiriilebilir Isletme Stratejileri ve Rekabet Avantaj Iliskisi

Stirdiirtilebilir isletme stratejileri ile rekabet avantaji arasindaki iliski, son yillarda
stratejik yonetim literatiirlinde ©6nemli bir yer edinmistir. Geleneksel yaklasimlarda
stirdiiriilebilirlik faaliyetleri maliyet artirici unsurlar olarak degerlendirilirken, giinlimiizde bu
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anlayis degismis ve siirdiiriilebilirligin isletmeler i¢in stratejik bir avantaj kaynagi oldugu kabul
edilmistir (Porter & Kramer, 2011).

Strdiiriilebilirlik stratejileri, isletmelere ¢esitli mekanizmalar araciligiyla rekabet
avantaji saglamaktadir. Oncelikle enerji verimliligi, atik azaltrmi ve kaynak kullanimmin
optimize edilmesi gibi uygulamalar, isletmelerin maliyetlerini diigiirerek maliyet avantaji
yaratmaktadir (Hart, 1995). Bunun yani sira ¢evre dostu iirlinler ve etik liretim siire¢leri,
isletmelerin farklilagma stratejilerini destekleyerek marka degerini giiclendirmektedir
(Nidumolu, Prahalad & Rangaswami, 2009).

Ayrica siirdiiriilebilirlik, isletmelerin kurumsal itibarini artirmakta ve paydaslarla daha
giiclii iligkiler kurmasina katki saglamaktadir. Gii¢li bir itibar, miisteri sadakati ve yatirimci
giiveni gibi unsurlar tizerinden isletme performansini olumlu yonde etkilemektedir (Eccles,
Ioannou & Serafeim, 2014).

Bununla birlikte siirdiiriilebilirlik uygulamalari, isletmelerin risk yonetimi kapasitesini
de artirmaktadir. Cevresel diizenlemelere uyum saglama ve itibar risklerini azaltma gibi
unsurlar, isletmelerin belirsizlik ortaminda daha dayanikli hale gelmesini saglamaktadir
(Dyllick & Hockerts, 2002).

Ancak siirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iliskinin her zaman dogrusal
olmadig1 da goz onilinde bulundurulmalidir. Kisa vadeli maliyetler ve uygulama zorluklari, bu
stratejilerin etkisini sinirlayabilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilirlik stratejilerinin isletmenin
genel stratejisi ile uyumlu bir sekilde uygulanmasi biiylik 6nem tasimaktadir.

Stirdiirtilebilir isletme stratejileri, maliyet avantaji, farklilagma, itibar ve risk yonetimi
gibi mekanizmalar araciligryla isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Ancak bu avantajin
stirdiiriilebilir olmasi, uzun vadeli ve biitiinciil bir yaklagim gerektirmektedir.

3.5. Siirdiiriilebilirlik ve Rekabet Avantaji Arasindaki Mekanizmalar

Stirdiirtilebilir isletme stratejileri ile rekabet avantaji arasindaki iliski, cok boyutlu ve
dinamik bir yap1 sergilemektedir. Bu iliski, isletmelerin ¢evresel ve sosyal sorumluluklarini
yerine getirirken ayni zamanda ekonomik deger yaratabilme kapasitesi ile dogrudan
baglantilidir. Literatiirde siirdiiriilebilirlik stratejilerinin rekabet avantaji iizerindeki etkileri
genellikle maliyet avantaji, farklilasma, kurumsal itibar, inovasyon kapasitesi ve risk yonetimi
gibi temel mekanizmalar iizerinden aciklanmaktadir (Porter & Kramer, 2011; Hart, 1995).

Ik olarak, siirdiiriilebilirlik stratejilerinin maliyet avantaji yaratma potansiyeli dnemli
bir rekabet unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kaynak verimliligini artirmaya yonelik uygulamalar,
enerji tilketiminin azaltilmasi, atik yonetimi ve siirdiiriilebilir tedarik zinciri uygulamalari,
isletmelerin operasyonel maliyetlerini diigiirmesine katki saglamaktadir.

Bu durum, 6zellikle maliyet liderligi stratejisini benimseyen isletmeler agisindan 6nemli
bir avantaj sunmaktadir. Ayrica ¢evresel verimlilik uygulamalari, isletmelerin uzun vadede
kaynak bagimliligini azaltarak maliyet istikrar1 saglamasina olanak tanimaktadir (Hart, 1995).
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Ikinci olarak, siirdiiriilebilirlik ~stratejileri isletmelerin farklilasma kapasitesini
artirmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin ¢evresel ve sosyal konulara yonelik duyarliliginin
artmasi, stirdiriilebilir {irlin ve hizmetlere olan talebi de artirmistir. Bu baglamda ¢evre dostu
iriinler, etik {iretim siirecleri ve sosyal sorumluluk uygulamalari, isletmelerin rakiplerinden
ayrismasina katki saglamaktadir. Farklilagsma stratejisi kapsaminda degerlendirildiginde,
stirdiiriilebilirlik uygulamalar isletmelere marka degeri ve miisteri sadakati kazandirarak
rekabet avantaji yaratmaktadir (Nidumolu, Prahalad & Rangaswami, 2009).

Ugiincii olarak, kurumsal itibar siirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iliskide
kritik bir rol oynamaktadir. Siirdiiriilebilirlik uygulamalari, isletmelerin paydaslar1 nezdinde
giivenilirligini artirmakta ve bu durum miisteri sadakati, yatirnmci giiveni ve ¢alisan bagliligi
gibi unsurlar iizerinden isletme performansini olumlu yonde etkilemektedir. Ozellikle
stirdiiriilebilirlik performansi yiiksek olan isletmelerin, finansal performanslarinin da daha
giiclii oldugu literatlirde siklikla vurgulanmaktadir (Eccles, loannou & Serafeim, 2014). Bu
durum, stirdiiriilebilirligin yalnizca etik bir tercih degil, ayn1 zamanda stratejik bir yatirim
oldugunu gostermektedir.

Dordiincii olarak, siirdiiriilebilirlik ile inovasyon arasindaki iliski, rekabet avantajinin
onemli belirleyicilerinden biri olarak degerlendirilmektedir. ~Siirdiiriilebilirlik odakl
inovasyonlar, isletmelerin yeni iriin ve hizmetler gelistirmesine, iretim siireglerini
iyilestirmesine ve yeni is modelleri olusturmasina olanak tanimaktadir. Bu siireg, isletmelerin
hem maliyetlerini diistirmesine hem de pazarda farklilagmasina katki saglamaktadir. Nidumolu
ve arkadaglar1 (2009), siirdiiriilebilirligin isletmeler i¢in inovasyonun temel itici giiclerinden
biri haline geldigini ve uzun vadeli rekabet avantaji yaratmada kritik rol oynadigini

belirtmektedir.

Besinci olarak, siirdiiriilebilirlik stratejileri isletmelerin risk yonetimi kapasitesini
artirmaktadir. Cevresel diizenlemelere uyum saglama, yasal yaptirimlardan kaginma ve itibar
risklerini minimize etme gibi unsurlar, isletmelerin belirsizlik ortaminda daha dayanikli hale
gelmesini  saglamaktadir. Ozellikle iklim degisikligi ve cevresel belirsizliklerin arttig
glinlimiizde, stirdiriilebilirlik stratejileri isletmeler i¢in dnemli bir risk yonetimi araci olarak
degerlendirilmektedir (Dyllick & Hockerts, 2002).

Bununla birlikte siirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iliskinin her zaman
dogrusal olmadig1 da dikkate alinmalidir. Kisa vadeli maliyetler, uygulama zorluklar1 ve
orgiitsel direng gibi faktorler, stirdiiriilebilirlik stratejilerinin etkinligini sinirlayabilmektedir.
Ozellikle siirdiiriilebilirlik yatirrmlarinin baslangi¢ asamasinda yiiksek maliyet gerektirmesi,
baz1 isletmeler agisindan bu siireglerin benimsenmesini zorlastirabilmektedir. Bu durum,
stirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iligkinin baglamsal ve dinamik bir yapiya sahip
oldugunu gostermektedir.

Ayrica siirdiiriilebilirlik stratejilerinin basarisi, isletmelerin bu uygulamalart ne dlgiide
kurumsal yapiya entegre edebildigine baghdir. Yiizeysel veya yalnizca imaj odakl
sirdiiriilebilirlik  uygulamalari, uzun vadeli rekabet avantaji saglamada yetersiz
kalabilmektedir.
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Bu baglamda siirdiiriilebilirlik stratejilerinin igletmenin genel stratejik yapisi ile uyumlu
bir sekilde uygulanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Stirdiiriilebilirlik stratejileri, maliyet avantaji, farklilagsma, kurumsal itibar, inovasyon ve
risk yonetimi gibi c¢ok boyutlu mekanizmalar araciligiyla isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. Ancak bu avantajin siirdiiriilebilir olmasi, igletmelerin bu stratejileri uzun vadeli,
biitiinciil ve stratejik bir bakis agisiyla yonetmesine baglidir.

4. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma kavramsal bir arastirma niteligindedir. Calismada ampirik veri
kullanilmamus, literatiir taramasi yontemi benimsenmistir.

Bu kapsamda siirdiiriilebilirlik ve rekabet avantaji konularma iligkin akademik
caligmalar incelenmis ve biitiinciil bir analiz yapilmistir. Calisma, teorik katki sunmayi
amaglamaktadir. Bu kapsamda literatlir taramasi siirecinde siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir
isletme stratejileri ve rekabet avantaji kavramlarina iligkin calismalar sistematik bir sekilde
incelenmistir. Calismalarin se¢ilmesinde, alaninda oncii kabul edilen ve yiiksek atif sayisina
sahip akademik yayinlara oncelik verilmistir. Elde edilen bulgular karsilagtirmali olarak
degerlendirilmis ve kavramlar arasindaki iliskiler biitiinciil bir bakis a¢isiyla analiz edilmistir.

Bu yontemin tercih edilmesinin temel nedeni, siirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji
arasindaki iligkinin teorik boyutunu kapsamli bir sekilde ortaya koymaktir. Ancak ¢aligmanin
ampirik veri igermemesi, bulgularin genellenebilirligi agisindan bir sinirhilik olusturmaktadir.

5. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismada stirdiiriilebilir igletme stratejileri ile rekabet avantaji arasindaki iliskiyi
aciklamak amaciyla kavramsal bir model gelistirilmistir. Bu modelde siirdiirtilebilirlik
stratejilerinin rekabet avantajini dogrudan ve dolayli mekanizmalar aracilifiyla etkiledigi
varsayilmaktadir.

Stirdiiriilebilirlik uygulamalari; maliyetlerin azaltilmasi, inovasyon kapasitesinin
artirtlmasi, kurumsal itibarin giiglendirilmesi ve risklerin daha etkin yonetilmesi gibi faktorler
lizerinden isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik,
isletmelerin hem i¢sel kaynaklarini daha verimli kullanmasina hem de dis ¢evrede daha giiclii
bir konum elde etmesine katkida bulunmaktadir (Hart, 1995; Porter & Kramer, 2011).

Bu dogrultuda, calismada asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
HI: Siirdiirtilebilir isletme stratejileri rekabet avantajini artirir.
H2: Siirdiiriilebilirlik maliyet avantaji saglar.

H3: Siirdiirtilebilirlik inovasyonu artirir.

H4: Siirdiiriilebilirlik kurumsal itibar1 gii¢lendirir.
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HS5: Siirdiirtilebilirlik risk yonetimini gelistirir.

6. Tartisma

Stirdiirtilebilir isletme stratejilerinin rekabet avantaji lizerindeki etkileri literatiirde genel
olarak olumlu bir ¢er¢evede ele alinmaktadir. Ancak bu iligkinin her kosulda dogrusal olmadig:
ve cesitli sirliliklar icerdigi de vurgulanmaktadir (Dyllick & Hockerts, 2002). Ozellikle kisa
vadeli maliyet artiglar1, uygulama zorluklar1 ve orgiitsel direng gibi faktorler, siirdiiriilebilirlik
stratejilerinin etkinligini sinirlandirabilmektedir.

Stirdiirtilebilirlik yatirimlart cogu zaman yliksek baslangic maliyetleri gerektirmektedir.
Bu durum, o6zellikle finansal kaynaklari sinirli olan isletmeler agisindan 6nemli bir engel
olusturmaktadir (Hart, 1995). Bununla birlikte uzun vadede kaynak verimliliginin artmasi,
operasyonel maliyetlerin diismesi ve ¢evresel risklerin azalmasi, bu yatirimlarin geri doniisiinii
miimkiin kilmaktadir.

Ote yandan siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin basaris1 yalnizca finansal kaynaklara
degil, ayn1 zamanda isletmenin ydnetim anlayisina ve kurumsal kiiltiiriine de baglidir. Ust
yonetim desteginin yetersiz olmasi ve calisanlarin degisime direng gdstermesi, bu stratejilerin
etkinligini azaltmaktadir (Dyllick & Hockerts, 2002). Bu baglamda siirdiiriilebilirlik, yalnizca
teknik bir dontisiim degil, ayn1 zamanda oOrgiitsel bir degisim siireci olarak degerlendirilmelidir.

Literatiirde dikkat ceken bir diger konu ise “greenwashing” olarak adlandirilan
uygulamalardir. Isletmelerin siirdiiriilebilirlik sdylemini yalmzca pazarlama araci olarak
kullanmasi, tiiketici giivenini zedelemekte ve siirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki
iligkinin zayiflamasina neden olmaktadir (Porter & Kramer, 2006). Bu durum, stirdiirtilebilirlik
uygulamalarinda seffaflik ve etik yaklagimin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte siirdiiriilebilirlik stratejilerinin etkisi sektdr ve pazar kosullarina gore
degisebilmektedir. Ozellikle cevresel ve sosyal duyarliligin yiiksek oldugu pazarlarda
stirdiiriilebilirlik 6nemli bir rekabet avantaj1 saglarken, bu duyarliligin diisiik oldugu pazarlarda
etkisi daha sinirli olabilmektedir (Nidumolu, Prahalad & Rangaswami, 2009).

Stirdiiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iligki, kisa vadeli maliyetler ile uzun
vadeli kazanimlar arasinda bir denge gerektirmektedir. isletmelerin bu siireci stratejik bir bakis
acistyla yonetmeleri biiylik 6nem tagimaktadir (Porter & Kramer, 2011).
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7. Sonug

Bu c¢alismada siirdiiriilebilir isletme stratejileri ile rekabet avantaji arasindaki iliski
kavramsal bir c¢ercevede incelenmistir. Elde edilen bulgular, siirdiiriilebilirligin isletmeler
acisindan yalnizca etik bir sorumluluk degil, ayn1 zamanda stratejik bir rekabet unsuru
oldugunu ortaya koymaktadir (Porter & Kramer, 2011). Stirdiiriilebilirlik stratejileri; maliyet
avantaj1 saglama, farklilagma, kurumsal itibarin gliglendirilmesi ve risklerin etkin yonetimi gibi
cesitli mekanizmalar aracilifiyla isletmelere rekabet avantaji kazandirmaktadir (Hart, 1995;
Eccles, loannou & Serafeim, 2014). Bu durum, siirdiiriilebilirligin isletmelerin uzun vadeli
basarisinda 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Bununla birlikte siirdiiriilebilirlik
uygulamalarmin kisa vadede maliyet artirici etkiler yaratabilecegi ve uygulama siirecinde
cesitli zorluklar yasanabilecegi goz oniinde bulundurulmalidir (Dyllick & Hockerts, 2002). Bu
nedenle siirdiiriilebilirlik stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in isletmenin genel stratejisi ile
uyumlu olmast ve uzun vadeli bir perspektifle ele alinmasi gerekmektedir. Ayrica
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin seffaf ve tutarli bir sekilde yiiriitiilmesi, paydas gliveninin
saglanmasi agisindan biiylik 6onem tasimaktadir. Aksi takdirde siirdiiriilebilirlik sdyleminin
yalnizca bir pazarlama araci olarak kullanilmasi, isletmelerin itibarina zarar verebilmektedir
(Porter & Kramer, 2006). Son olarak bu c¢alisma kavramsal bir nitelik tasimakta olup ampirik
veri igermemektedir. Bu durum calismanin 6nemli bir smirliligidir. Gelecekte yapilacak
arastirmalarda, stirdiriilebilirlik ile rekabet avantaji arasindaki iligkinin farkli sektorlerde
ampirik olarak incelenmesi 6nerilmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, siirdiiriilebilirlik
odakl stratejileri benimseyen igletmelerin degisen rekabet kosullarinda daha gii¢lii ve dayanikli
bir konum elde edecegi sdylenebilir.
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