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ONSOZ

21. yilizyilin bagindan itibaren kiiresel dlgekte yagsanan ¢evresel, sosyal ve
ekonomik krizler, pazarlama disiplinini derinden doniistiirmiistiir. Geleneksel
pazarlama anlayisinin 6tesine gegerek, siirdiiriilebilirligi stratejik bir zorunluluk
olarak benimseyen bu yeni yaklasim hem akademik literatiirde hem de is
diinyasinda hizla yayginlagmaktadir. Bu ¢alisma, iste bu déniisiimiin 2000-2025
yillart arasindaki entelektiiel haritasini ¢ikarmay1 amaclamaktadir.

Stirdiirtilebilir pazarlama literatiiriiniin ¢eyrek asirlik yolculugunu
bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyen bu c¢alisma, alanin kavramsal
evrimini, onde gelen aktorlerini, tematik yapisim1 ve gelecek yonelimlerini
sistematik bir sekilde ortaya koymaktadir. Web of Science ve Scopus
veritabanlarindan elde edilen 6.328 akademik makalenin nicel analizi,
stirdiiriilebilir pazarlamanin yesil pazarlama temellerinden, dongiisel ekonomi
ve dijital doniisiimii kapsayan biitiinlesik bir paradigmaya nasil doniistiiglinii
gozler Oniine sermektedir.

Bu kitabin, siirdiiriilebilir pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenlere,
lisansiistli  6grencilere ve sektdr profesyonellerine kapsamli bir rehber
sunacagini umuyoruz. Ayrica, gelecekteki aragtirmalar i¢in yol gosterici olacak
metodolojik, kavramsal ve baglamsal bosluklar da agikca ortaya koymaktadir.
Bu degerli ¢aligmanin ortaya ¢ikmasinda basta kiymetli esim Prof. Dr. Ayse
Nilgiin ERTUGRUL YENER olmak iizere emegi gecen herkese siikranlarimi

sunarim.

Prof. Dr. Dursun YENER
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GIRIS

21. yiizyilin basindan itibaren kiiresel 6l¢ekte yasanan g¢evresel, sosyal
ve ekonomik krizler, isletmelerin geleneksel pazarlama yaklagimlarini yeniden
gdzden gecirmelerini gerekli hale getirmistir. Tklim degisikligi, biyocesitlilik
kaybi, dogal kaynaklarin tiikenmesi ve artan sosyal esitsizlikler, slirdiiriilebilir
kalkinma kavramimi hem akademik literatiirde hem de is diinyasinda merkezi
bir konuma tasimistir (Elkington, 1997; Sheth ve Parvatiyar, 2021). Bu
baglamda, pazarlama disiplini de geleneksel kar maksimizasyonu odakli
anlayistan, ¢cevresel ve sosyal sorumluluklari da igeren biitiinsel bir yaklasima
dogru evrilmistir.

Stirdiiriilebilir pazarlama, isletmelerin ekonomik hedeflerini g¢evresel
koruma ve sosyal refah ile dengeleyerek uzun vadeli deger yaratmay1
amaglayan stratejik bir yaklasim olarak tamimlanmaktadir (Belz ve Peattie,
2012; Kumar ve Christodoulopoulou, 2014). Bu yaklasim, sadece tiiketici
ihtiyaglarinin  karsilanmasint  degil, aynt zamanda gelecek nesillerin
ihtiyaglarinin  da  gozetilmesini  gerektirmektedir (Brundtland, 1987).
Gegtigimiz ceyrek ylizyilda, siirdiiriilebilir pazarlama kavrami akademik
arastirmalarda giderek artan bir ilgi gérmiis ve disiplinin en dinamik arastirma
alanlarindan biri haline gelmistir.

2000'l yillarin basindan itibaren, siirdiiriilebilir pazarlama literatiirii
yesil
pazarlama" ve '"g¢evre dostu pazarlama" kavramlari iizerinde yogunlasan

n

onemli bir doniisim gegirmistir. Ilk donemlerde agirlikli olarak

aragtirmalar (Polonsky, 1994; Ottman, 1998), zamanla kurumsal sosyal
sorumluluk, paydas teorisi ve ti¢lii sonug yaklagimi (triple bottom line) gibi
daha kapsamli perspektifleri icerecek sekilde geniglemistir (Maignan ve
Ferrell, 2004; Porter ve Kramer, 2011). Bu evrim, siirdiiriilebilir pazarlamanin
cok boyutlu ve karmasik bir fenomen olarak kabul edilmesine yol agmustir.

Literatiiriin bu denli hizli gelisimi, alandaki bilgi birikiminin sistematik
olarak haritalandirilmasi ihtiyacini ortaya cikarmigtir. Geleneksel literatiir
taramalart, belirli temalar1 veya konular1 derinlemesine incelemede degerli olsa
da genis bir zaman diliminde tiretilen biilyiik miktardaki bilimsel yayinin genel
yapisini, egilimlerini ve evrimini kapsaml bir sekilde analiz etmede yetersiz
kalabilmektedir (Donthu vd., 2021). Bu noktada bibliyometrik analiz, bilimsel
literatiiriin nicel degerlendirilmesi i¢in giiclii ve sistematik bir yontem
sunmaktadir.
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Bibliyometrik analiz, bilimsel yayinlarn, yazarlari, kurumlar ve
kavramlar1 matematiksel ve istatistiksel yontemlerle inceleyerek bir arastirma
alaninin entelektiiel yapisin1 ve gelisim dinamiklerini ortaya koymay1 amaglar
(Pritchard, 1969; Broadus, 1987). Bu yontem, yayin ve atif verilerini kullanarak
bilimsel bilginin {iretimi, dagilim1 ve tiiketimi hakkinda objektif ve 6l¢iilebilir
bilgiler sunar (Zupic ve Cater, 2015). Son yillarda, VOSviewer, Bibliometrix,
CiteSpace gibi gelismis yazilim araglarinin yayginlagmasi ile bibliyometrik
caligmalar sosyal bilimler alaninda 6nemli bir artig gostermistir (Van Eck ve
Waltman, 2010; Aria ve Cuccurullo, 2017).

Surdiirtilebilir pazarlama alaninda yapilan bibliyometrik ¢aligmalar
incelendiginde, cogunun belirli alt konulara (yesil tiiketici davranisi, yesil
yikama, siirdiiriilebilir turizm pazarlamasi gibi) odaklandig1 veya nispeten kisa
zaman dilimlerini kapsadigi goriilmektedir (Kumar ve Rahman, 2015;
Leonidou ve Leonidou, 2011). Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin bir biitiin
olarak ve uzun bir zaman perspektifiyle (2000-2025) kapsamli bir sekilde
haritalandirildigi caligmalarin sayisi sinirlidir. Bu durum, alanin genel evrimini,
paradigma degisimlerini, entelektiie]l yapisim1i ve gelecek yonelimlerini
sistematik olarak anlamak agisindan énemli bir bosluk olusturmaktadir.

Ozellikle 2000-2025 arast donem, siirdiiriilebilirlik giindeminin kiiresel
Olgekte ivme kazandigr kritik bir donemi temsil etmektedir. Kyoto
Protokolii'niin yliriirliige girmesi (2005), Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir
Kalkinma Hedefleri'nin (SDGs) belirlenmesi (2015), Paris iklim Anlasmasi'nin
imzalanmasi (2015), COVID-19 pandemisinin siirdiiriilebilirlik giindemini
dontistiirmesi (2020-2021) ve son yillarda dongiisel ekonomi modelinin
yayginlagmasi gibi 6nemli gelismeler bu doneme denk gelmektedir. Bu
geligmelerin  pazarlama akademisyenlerinin ilgi alanlarini, aragtirma
giindemlerini ve metodolojik tercihlerini nasil sekillendirdiginin sistematik
olarak incelenmesi hem teorik hem de pratik agidan degerli iggoriiler
sunmaktadir.

Ayrica, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin  cografi dagilimu,
disiplinler arasi etkilesimleri, metodolojik egilimleri ve kavramsal gelisimi
hakkinda kapsamli bilgiye sahip olmak, gelecekteki arastirma giindeminin
belirlenmesi acisindan kritik Ooneme sahiptir. Hangi konularin yeterince

aragtirildigi, hangi alanlarda bosluklar oldugu, hangi metodolojilerin baskin
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oldugu ve hangi teorik ¢ergevelerin siklikla kullanildigi gibi sorulara sistematik
yanitlar, alandaki arastirmacilara ve uygulayicilara yol gosterici olacaktir.

Bu kitap, 2000-2025 yillar arasinda siirdiiriilebilir pazarlama alaninda
iiretilen bilimsel literatiirii bibliyometrik yontemlerle kapsamli bir sekilde
analiz ederek bu dnemli boslugu doldurmayi amaglamaktadir. Caligma, alanin
entelektiiel yapisini, kavramsal evrimini, 6nde gelen yazarlari, kurumlar1 ve
iilkeleri, etkili yayinlari, arastirma kiimelerini ve gelecek yonelimlerini
sistematik olarak ortaya koyarak siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin ¢eyrek
asirlik yolculugunun kapsamli bir haritasini1 sunmaktadir.

Bu genel amag¢ dogrultusunda, c¢alismanin spesifik hedeflerinden
birincisi, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin tanimlayic1 6zelliklerini
belirlemek ve yillara gore yayin egilimlerini analiz etmektir. Bu kapsamda,
yayin sayilarinin zaman i¢indeki degisimi, yayin tiirleri, en iiretken dergiler ve
disiplinler aras1 dagilim gibi temel gostergeler incelenecektir. Bu analiz, alanin
nicel gelisimini ve akademik ilginin evrimini somut verilerle ortaya koyacaktir.

Ikincisi, alanda en etkili yazarlari, kurumlari ve iilkeleri belirlemek ve
aralarindaki igbirligi aglarmi haritalandirmaktir. Ortak yazarlik analizi,
kurumsal igbirligi ve uluslararasi arastirma aglarinin incelenmesi, bilimsel bilgi
iiretimindeki sosyal yapilar1 ve igbirligi dinamiklerini goriiniir kilacaktir. Bu
analiz, alanin kilit aktorlerini ve bilgi akisinin merkezlerini ortaya koyarak,
stirdiiriilebilir pazarlama arastirmalarinin sosyal cografyasini ¢izecektir.

Ucgiinciisii, en etkili yayimlar1 ve entelektiiel temel yapilar belirlemektir.
Atif analizi, ortak atif analizi ve bibliyografik eslestirme yontemleriyle, alanin
klasik eserleri, kurucu caligsmalar1 ve entelektiiel kokenleri sistematik olarak
tespit edilecektir. Bu analiz, hangi caligmalarin ve yazarlarin alani en ¢ok
etkiledigini, hangi teorik perspektiflerin baskin oldugunu ve bilimsel
tartigmalarin nasil yapilandigimi gosterecektir.

Dordiinciisii, alanin kavramsal yapisin1 ve tematik evrimini analiz
etmektir. Anahtar kelime analizi, ortak kelime ag1 analizi ve tematik
haritalandirma teknikleriyle, siirdiiriilebilir pazarlama arastirmalarinin ana
temalari, kavramsal kiimeleri ve bunlarin zaman icindeki doniistimii
incelenecektir. Bu analiz, arastirma giindeminin nasil sekillendigini, hangi
konularin 6ne ¢iktigint ve hangi kavramlarin merkezi rol oynadigini ortaya

koyacaktir.
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Besincisi, alt aragtirma alanlarmi ve 6zel konulari derinlemesine
incelemektir. Yesil tiiketici davranisi, dongiisel ekonomi, siirdiiriilebilir marka
yonetimi, dijital teknolojiler ve sektorel uygulamalar gibi nemli alt alanlardaki
literatiiriin  gelisimi sistematik olarak degerlendirilecektir. Bu analiz,
siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢ok boyutlu yapisim1 ve farkli perspektiflerden
nasil ele alindigin1 gosterecektir.

Altincisi, aragtirma bosluklarini tespit etmek ve gelecek aragtirma
giindemini sekillendirmektir. Metodolojik, kavramsal ve baglamsal bosluklarin
sistematik olarak belirlenmesi, gelecekteki arastirmalar igin 6ncelikli konularin
ve yaklagimlarin Onerilmesi, bu c¢alismanin en 6nemli katkilarindan biri
olacaktir.

Bu kitap, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin  kapsamli  bir
bibliyometrik analizini sunmay1 amaglamakla birlikte, her bilimsel ¢alismada
oldugu gibi belirli kapsam sinirlar1 ve kisitlamalar1 bulunmaktadir. Bu sinirlarin
acik bir sekilde tanimlanmasi, ¢aligmanin bulgularinin dogru yorumlanmasi ve
genellenebilirlik diizeyinin anlasilmasi agisindan énemlidir.

Caligma, 2000-2025 yillart arasinda yaymlanan akademik ¢aligmalari
kapsamaktadir. Bu donemin secilmesinin temel nedeni, siirdiiriilebilirlik
giindeminin kiiresel Olgekte ivme kazandigi ve siirdiiriilebilir pazarlama
kavraminin olgunlagmaya basladig1 kritik bir donemi temsil etmesidir. Ancak,
1990l y1llarda ve daha 6nceki donemlerde yapilan 6ncii ¢calismalar, dogrudan
analiz disinda birakilmis olsa da, entelektiiel yapinin belirlenmesinde atif
zincirleri araciliiyla dolayli olarak degerlendirmeye dahil edilmistir.

Bibliyometrik analiz i¢in kullanilan veriler, dncelikli olarak Web of
Science (WoS) ve Scopus veritabanlarindan elde edilmistir. Bu veritabanlari,
sosyal bilimler alaninda en kapsamli ve giivenilir akademik indeksleme
hizmetleri olarak kabul edilmektedir (Mongeon ve Paul-Hus, 2016). Ancak, bu
durum bazi smirlamalar1 da beraberinde getirmektedir. Birincisi, bu
veritabanlarinda indekslenmeyen dergiler, kitaplar, konferans bildirileri ve
diger akademik yayinlar analiz disinda kalmaktadir. ikincisi, 6zellikle Ingilizce
disindaki dillerde yayinlanan ¢alismalarin temsil oranmi diisiik olabilmektedir.
Ugiinciisii, agik erisim dergilerin ve alternatif yayin platformlarinin kapsam dis
birakilmasi, literatiiriin biitiinsel bir resmini ¢izmede kisitlayici olabilmektedir.

Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin belirlenmesi igin kullanilan

anahtar kelimeler ve arama sorgulari, bu alanda yaygin olarak kabul edilen
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terminolojiyi yansitmaktadir. Ancak, siirdiiriilebilir pazarlama kavraminin
kendisi evrimlesen ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. "Yesil pazarlama,"

nn

"cevre dostu pazarlama," "etik pazarlama," "kurumsal sosyal sorumluluk,"
"dongiisel ekonomi pazarlamasi" gibi iligkili kavramlarin smirlarmi kesin
olarak ¢izmek her zaman miimkiin olmamaktadir.

Bibliyometrik analiz, nicel verilere dayali gii¢lii bir yontem olmakla
birlikte, bazi dogal sinirlamalara sahiptir. Birincisi, atif sayist bir yaymin
etkisini 0lgmede yaygin olarak kullanilan bir gosterge olsa da tek basina
kaliteyi veya bilimsel katkiy1 tam olarak yansitmayabilir. (MacRoberts ve
MacRoberts, 1989). ikincisi, yeni yaymlarin heniiz yeterli atif almamis olmasi
nedeniyle etkileri tam olarak degerlendirilemeyebilir. Bu "son y1l etkisi" 2023-
2025 dénemindeki yayinlarin analizini etkileyebilir. Ugiinciisii, ortak yazarlik
ve igbirligi analizlerinde, yazarlarin sadece isimleri kullanildigindan, aym
isimdeki farkli yazarlarin ayirt edilmesi veya isim degisikliklerinin takip
edilmesi zorluklarla karsilasabilmektedir.

Bibliyometrik analiz agirlikli olarak nicel bir yontemdir ve bu nedenle
yayinlarin igeriklerinin derinlemesine nitel analizi sinirli kalmaktadir. Analiz
edilen yaymlarin biiyiik cogunlugu Ingilizce dilinde olup, diger dillerdeki
literatiir yeterince temsil edilmemektedir. Bu durum, 6zellikle Avrupa, Asya ve
Latin Amerika'da yerel dillerde {iretilen degerli arastirmalarin gdzden
kagmasina neden olabilir ve literatiiriin kiiresel cesitliligini tam olarak
yansitmayabilir. Akademik yayimn siirecinin dogasi geregi, bir arastirmanin
yapilmasi ile yaymlanmasi arasinda dnemli bir zaman farki bulunmaktadir. Bu
nedenle, 2024-2025 déneminde tespit edilen egilimler, aslinda birkag y1l 6nceki
aragtirma glindemini yansitmaktadir. Ayrica, yayinlarin veri tabanlarina
indekslenmesinde de gecikmeler olabilmektedir.

Bu siirlamalara ragmen, bu kitap siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin
kapsamli bibliyometrik analizlerinden birini sunmay1 hedeflemekte ve bu
alandaki bilgi birikiminin sistematik olarak haritalandirilmasina 6nemli bir
katki saglamaktadir. Belirtilen sinirlamalar, bulgularin yorumlanmasinda
dikkate almmmal1 ve gelecekteki ¢alismalarda bu kisitlamalar1 asmaya yonelik
yaklasimlar geligtirilmelidir.
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BOLUM 1
KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVE

1. SURDURULEBILIR PAZARLAMA KAVRAMI

Stirdiiriilebilirlik kavrami, modern anlamiyla 20. yilizyilin ikinci
yarisinda g¢evresel bozulma ve kaynak tiikenmesine yonelik artan kiiresel
endiselerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Kavramin entelektiiel kokleri,
19601 ve 1970'li yillarda yaymlanan calismalara dayanmaktadir. Rachel
Carson'in (1962) "Silent Spring" adli eseri, modern ¢evre hareketinin baslangig
noktalarindan biri olarak kabul edilmektedir. Benzer sekilde, Meadows vd. nin
(1972) "The Limits to Growth" calismasi, sinirsiz ekonomik biiylimenin
gezegendeki kaynaklar {izerindeki etkilerini matematiksel modellerle ortaya
koyarak, biiylime paradigmasinin sorgulanmasina yol agmuistir.

Stirdiiriilebilirlik kavraminin modern tanimi, Birlesmis Milletler Diinya
Cevre ve Kalkinma Komisyonu'nun (World Commission on Environment and
Development - WCED) 1987 yilinda yayinladigi "Our Common Future"
raporunda (Brundtland Raporu olarak da bilinir) formiile edilmistir. Rapor,
siirdiiriilebilir kalkinmayi "gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini kargilama
yeteneklerinden 6diin vermeden bugiiniin ihtiyaglarini karsilayan kalkinma"
olarak tanimlamistir (Brundtland, 1987). Bu tanim, nesiller arasi adaletin ve
ekolojik smnirlarin  tanmmmasinin  6nemini vurgulayarak, siirdiiriilebilirlik
tartismalarinin temel referans noktasini olusturmustur.

1992 Rio Diinya Zirvesi (United Nations Conference on Environment
and Development), siirdiiriilebilirlik  giindeminin  kiiresel  dlgekte
kurumsallagmasinda kritik bir doniim noktasi olmustur. Bu zirvede kabul edilen
Giindem 21 (Agenda 21), Rio Deklarasyonu ve iklim Degisikligi Cerceve
Sozlesmesi gibi belgeler, siirdiiriilebilir kalkinmanin operasyonel ¢ercevesini
olusturmustur (United Nations, 1992). Bu siirecte, silirdiiriilebilirligin sadece
cevresel degil, ayn1 zamanda sosyal ve ekonomik boyutlari da igeren biitiinsel
bir kavram oldugu giderek daha fazla kabul gérmiistir.

Elkington'in (1997) ii¢clii sonug yaklasimi kavramu, siirdiiriilebilirligin ti¢
temel boyutunu sistematik bir cer¢evede birlestirmistir: ekonomik refah
(profit), ¢evresel koruma (planet) ve sosyal adalet (people). Bu cergeve,
ozellikle is diinyasinda siirdiiriilebilirligin &lgiilmesi ve raporlanmasi igin
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yaygin olarak kullanilan bir model haline gelmistir. TBL yaklasimi, geleneksel
finansal performans 6lgiitlerinin 6tesine gegerek, kurumlarin ¢evresel ve sosyal
etkilerini de dikkate almalarini tesvik etmistir.

2000l yillarda, siirdiiriilebilirlik kavrami daha da genisleyerek, iklim
degisikligi, biyogesitlilik kaybi, su kitligi, okyanuslarin kirlenmesi gibi
"gezegen sinirlar1”" (planetary boundaries) perspektifini igermeye baslamigtir
(Rockstrom vd., 2009). Bu yaklasim, insanligin Diinya'nin dogal sistemleri
iizerindeki etkilerinin, gezegenin tasima kapasitesini agsmamasi gerektigini
bilimsel verilerle ortaya koymustur. Siirdiiriilebilirlik artik sadece nesiller aras1
adalet degil, ayn1 zamanda ekolojik esiklerin ve gezegen sinirlarimin taninmasi
anlamina gelmeye baslamistir.

Birlesmis Milletler'in 2015 yilinda kabul ettigi Siirdiiriilebilir Kalkinma
Hedefleri (Sustainable Development Goals - SDGs), siirdiriilebilirlik
glindeminin en kapsamli ve operasyonel ifadesi olmugtur. 17 ana hedef ve 169
alt hedeften olusan bu ¢erceve, yoksulluktan sagliga, egitimden iklim eylemine
kadar genis bir yelpazede kiiresel kalkinma 6nceliklerini belirlemistir (United
Nations, 2015). SDG'ler hem hiikiimetler hem de 6zel sektor icin eylem
gergevesi olusturarak, siirdiiriilebilirligin ana akim politika ve is stratejilerine
entegrasyonunu giliglendirmistir.

Son yillarda, dongiisel ekonomi (circular economy) kavrami,
stirdiiriilebilirlik tartismalarinin merkezine yerlesmistir. Geleneksel "al-kullan-
at" (take-make-dispose) dogrusal ekonomi modelinin aksine, dongiisel
ekonomi "azalt-yeniden kullan-geri doniistiir" (reduce-reuse-recycle) ilkelerine
dayanan kapali dongii sistemleri dnermektedir (Ellen MacArthur Foundation,
2013). Bu yaklagim, atiklarin tasarim asamasinda elimine edilmesini, liriinlerin
ve malzemelerin miimkiin oldugunca uzun siire kullanimda kalmasim ve dogal

sistemlerin yenilenmesini amaglamaktadir.

1.1. PAZARLAMA DISIPLININDE

SURDURULEBILIRLIK

Pazarlama disiplini, 20. ylizyilin baslarindan itibaren temel olarak
tiikketici ihtiyaglarinin karsilanmasi ve isletmelerin kar maksimizasyonu
odaginda gelismistir. Kotler ve Keller'in (2016) klasik tanimiyla pazarlama,
"miisteriler i¢in deger yaratma ve giiclii miisteri iligkileri kurma yoluyla
karsiliginda deger elde etme siireci" olarak tamimlanmistir. Ancak bu
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geleneksel tanim, uzun yillar boyunca gevresel ve sosyal etkileri biiyiik 6l¢lide
g0z ard1 etmistir.

1970'li yillarda, tiiketicicilik elestirilerinin (consumerism) ve ¢evresel
hareketlerin yiikseligiyle birlikte, pazarlama disiplini ilk kez toplumsal
sorumluluk sorusuyla yiizlesmeye baslamistir. Kotler ve Levy'nin (1969)
pazarlamanin toplumsal boyutunu vurgulayan ¢alismalar1 ve Kotler'in (1972)
"sosyal pazarlama" kavramini gelistirmesi, disiplinin daha genis toplumsal
etkileri diisiinmeye baglamasi i¢in 6nemli adimlar olmustur. Ancak bu erken
donem ¢aligmalar, agirlikli olarak kamu sagligi ve sosyal davranis degisikligine
odaklanmig, c¢evresel siirdiiriilebilirlik konusu heniiz merkezi bir yer
edinmemistir.

1980'li ve 1990'lh yillarda "yesil pazarlama" kavraminin ortaya ¢ikisi,
pazarlama disiplininde cevresel endiselerin daha belirgin hale gelmesini
saglamistir. Polonsky (1994), yesil pazarlamay1 "cevresel kaygilar1 gideren
iriin ve hizmetlerin tasarlanmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasini kapsayan faaliyetler" olarak tanimlamistir. Bu dénemde, "cevre
dostu iiriinler", "yesil tiiketici" ve "gevresel konumlandirma" gibi kavramlar
literatiire girmeye baglamistir (Ottman, 1998; Peattie, 1995).

Ancak  1990'larin  ortalarina  gelindiginde, yesil pazarlama
uygulamalarinin bircogunun yiizeysel kaldigi ve gergek siirdiiriilebilirlik
doniigiimiinii saglamadig: elestirileri artmistir. Yesil yikama (greenwashing)
kavrami, sirketlerin cevresel iddialar1 ile gercek uygulamalari arasindaki
tutarsizliklar1 tanimlamak i¢in kullanilmaya baglanmistir (Delmas ve Burbano,
2011). Bu elestiriler, pazarlama disiplininin daha biitiinsel ve sistemik bir
stirdiirtilebilirlik anlayisina ihtiyag duydugunu ortaya koymustur.

20001 yillarin basinda, siirdiiriilebilir pazarlama kavrami, yesil
pazarlamanin Otesine gegerek daha kapsamli bir perspektif sunmaya
baslamistir. Belz ve Peattie (2012), siirdiiriilebilir pazarlamay1 "miisterilerin ve
diger paydaslarin ihtiyaglarini, sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle
uyumlu bir sekilde karsilayan iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve
gelistirilmesi" olarak tanimlamislardir. Bu tanim, pazarlamanin sadece tiiketici
odakli degil, cok paydashh bir perspektifle ele alinmasi gerektigini
vurgulamaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisindan birkag
temel noktada ayrilmaktadir. {lk olarak, zaman perspektifi kisa vadeli satis
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maksimizasyonundan uzun vadeli deger yarattimina dogru genislemektedir.
Ikinci olarak, paydas kapsami sadece miisterilerden tiim toplumu ve gelecek
nesilleri igerecek sekilde genislemektedir. Ugiincii olarak, basari olgiitleri
sadece finansal performanstan, tglii sonu¢ yaklasimi (ekonomik, ¢evresel,
sosyal) perspektifine evrilmektedir. Dordiincii olarak, deger yaratma anlayisi,
miisteriye deger sunumundan topluma ve gezegene deger sunumuna dogru
dontismektedir (Kemper ve Ballantine, 2019).

Son yillarda, siirdiiriilebilir pazarlama kavrami, "donistiiriicii
pazarlama"  (transformative = marketing) ve  "makro  pazarlama"
(macromarketing) gibi elestirel perspektiflerle de zenginlesmistir. Bu
yaklagimlar, pazarlamanin sadece isletme diizeyinde degil, pazar sistemleri ve
toplumsal diizeyde siirdiiriilebilirlige nasil katki  saglayabilecegini
sorgulamaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2021).

1.2. TANIMLAR VE BOYUTLAR

Akademik literatiirde siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢esitli tanimlart
bulunmakta ve bu tanimlar, kavramin ¢ok boyutlu ve evrimlesen dogasi
yansitmaktadir.  Fuller (1999), siirdiiriilebilir  pazarlamayr  "tiiketici
ihtiyaglarinin kargilanmas1 ile aymi anda dogal c¢evrenin korunmasi ve
gelistirilmesi arasinda denge kurma siireci”" olarak tanimlamistir. Bu tanim,
cevresel stirdiirtilebilirlik boyutunu 6n plana ¢ikarmaktadir.

Bridges ve Wilhelm (2008), siirdiiriilebilir pazarlamay1 daha kapsaml
bir perspektifle "organizasyonlarin paydas degeri yaratirken, mevcut ve
gelecek nesillerin ekonomik, sosyal ve ¢gevresel ihtiyaglarini karsilayacak tiriin
ve hizmetler gelistirme, tanitma, dagitma ve satma siireci" olarak ele
almiglardir. Bu tanmim, ii¢li sonu¢ hatti yaklagimini ve paydas teorisini
pazarlama baglamina entegre etmektedir.

Kumar ve Christodoulopoulou (2014), siirdiiriilebilir pazarlamay1 “uzun
vadeli miisteri iligkileri ve marka degeri yaratirken, cevresel ve sosyal
stirdiiriilebilirlige katki saglayan stratejik bir pazarlama yaklagimi™ olarak
tanimlamislardir. Bu tanim, isletme perspektifinden stirdiiriilebilirlik ve ticari
basar1 arasindaki sinerjiyi vurgulamaktadir.

Emery (2012), siirdiiriilebilir pazarlamay1 "paydas katilimi yoluyla,
ekonomik biiylime, cevresel koruma ve sosyal refahi dengeleyen etik
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pazarlama uygulamalar1” olarak kavramsallagtirmigtir. Bu tanim, etik boyutu
ve ¢ok paydash yaklagimi 6ne ¢ikarmaktadir.

Martin ve Schouten (2012), siirdiiriilebilir pazarlamay1 "toplum ve
gezegen i¢in net pozitif deger yaratan pazar sunumlarinin, siireclerinin ve
uygulamalarinin gelistirilmesi ve pazarlanmasi1”" olarak tanimlamiglardir. Bu
tanim, sadece "daha az zarar verme" mantiginin Stesine gegerek, "pozitif etki
yaratma" vizyonunu benimsemektedir. Bu cesitli tanimlardan hareketle,
stirdiiriilebilir pazarlamanin temel boyutlari su sekilde 6zetlenebilir;

Cevresel Boyut; Bu boyut, pazarlama faaliyetlerinin dogal cevre
iizerindeki etkilerinin minimize edilmesini ve miimkiin oldugunda pozitif
cevresel katkilar saglanmasini igerir. Karbon ayak izinin azaltilmasi, su ve
enerji tiketiminin optimize edilmesi, atik yonetimi ve geri doniisiim,
biyocesitliligin korunmasi, kirlilik kontrolii ve temiz teknolojilerin kullanimi
bu boyutun temel unsurlaridir (Charter vd., 2006). Yasam dongiisii analizi (life
cycle assessment - LCA), bu boyutun 6l¢iilmesi ve ydnetilmesi i¢in yaygin
olarak kullanilan bir aragtir.

Sosyal Boyut; Sosyal siirdiiriilebilirlik, insan haklari, adil c¢aligma
kosullari, toplumsal refah, saglik ve giivenlik, egitim, esitlik ve kapsayicilik
gibi konular1 kapsamaktadir (Dyllick ve Hockerts, 2002). Pazarlama
baglaminda bu boyut, tedarik zincirinde adil ticaret uygulamalari, sorumlu
reklamcilik, kapsayici iiriin tasarimi, yerel topluluklarin desteklenmesi ve
tiikketicilerin saglik ve refahinin gozetilmesini icerir. Sosyal siirdiiriilebilirlik
ayrica, pazarlamanin toplumsal normlar, degerler ve davranislar {izerindeki
etkisini de dikkate almay1 gerektirir.

Ekonomik Boyut; Ekonomik siirdiiriilebilirlik, igletmelerin uzun vadeli
ekonomik canliligini korurken, daha genis ekonomik sistemlere pozitif katkilar
saglamalarini ifade eder (Salzmann vd., 2005). Bu boyut, kaynak verimliligi,
inovasyon, istihdam yaratma, yerel ekonomilerin desteklenmesi ve uzun vadeli
deger yarattmimi igerir. Siirdiiriilebilir pazarlama, kisa vadeli kar
maksimizasyonu yerine, ekonomik, ¢cevresel ve sosyal degerin birlikte optimize
edildigi "paylasilan deger yaratimi" anlayisini benimsemektedir (Porter ve
Kramer, 2011).

Etik Boyut; Siirdiiriilebilir pazarlamanin etik boyutu, diiriistlik,
seffaflik, hesap verebilirlik ve adalet ilkelerinin pazarlama kararlarina ve
uygulamalarina entegre edilmesini gerektirir (Brunk, 2010). Bu boyut, yaniltici
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reklamlardan  kaginmayi, {riin  glivenliginin  saglanmasini, tiiketici
mahremiyetinin korunmasini, paydaslara karsi sorumlu davranmayi ve etik
tedarik uygulamalarini igerir. Yesil yikama ve siirdiiriilebilirlik iddialarmnin
dogrulanabilir olmasi, bu boyutun temel gerekliliklerindendir.

Paydas Yonelimi; Sirdirilebilir pazarlama, geleneksel miisteri
merkezli yaklasimin oOtesine gegerek, ¢ok paydasli bir perspektif
benimsemektedir (Maignan ve Ferrell, 2004). Miisterilerin yani sira, caliganlar,
tedarikgiler, yerel topluluklar, sivil toplum kuruluslari, diizenleyici otoriteler ve
gelecek nesiller gibi tim paydaslarin ¢ikarlarinin dengelenmesi gerekir. Bu
yaklasim, pazarlama kararlarmin daha genis toplumsal ve cevresel etkileri
dikkate alarak verilmesini saglamaktadir.

Sistemik Perspektif; Siirdiiriilebilir pazarlama, sadece bireysel
iiriinlerin veya sirketlerin etkilerini degil, tiim deger zincirinin ve pazar
sistemlerinin siirdiiriilebilirligini dikkate alir (Varey, 2010). Bu perspektif,
tedarik zincirinden son tiikketime, {iriin kullanimindan yasam sonu ydnetimine
kadar tiim agamalarin biitiinsel olarak degerlendirilmesini gerektirir. Ayrica,
bireysel tiiketim kararlarinin otesinde, tiiketim kiiltiirii ve yasam tarzlarinin
doniisiimii gibi makro diizeydeki konular1 da igerir.

Literatiirde siklikla birbiri yerine kullanilan yesil pazarlama, ¢evre dostu
pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama kavramlar1 arasinda O6nemli niians
farklart bulunmaktadir. Bu kavramlarin dogru anlasilmasi, alanin teorik
gelisiminin ve pratik uygulamalarin degerlendirilmesi agisindan kritik 6neme
sahiptir.

Yesil pazarlama, tarihsel olarak en erken ortaya ¢ikan kavramdir ve
agirlikli olarak ¢evresel boyuta odaklanir. Polonsky'nin (1994) tanimiyla yesil
pazarlama, "dogal gevreye olan zarari minimize etmek veya cevresel kaliteyi
iyilestirmek amaciyla tasarlanan, fiyatlandirilan, tanitilan ve dagitilan iiriin ve
hizmetlerle ilgili tiim faaliyetleri" kapsamaktadir. Yesil pazarlama genellikle
iiriin diizeyinde ¢evresel 6zellikler (geri doniistiiriilebilir ambalaj, diisiik karbon
ayak izi, organik icerikler vb.) ve bunlarin tiiketicilere iletilmesi {izerine
yogunlasir. Ancak elestirmenler, yesil pazarlamanin ¢ogu zaman yiizeysel
kaldigini, sosyal boyutu ihmal ettigini ve tiiketicicilik paradigmasina meydan
okumadigimi savunmaktadir (Peattie ve Crane, 2005).

Cevre dostu pazarlama (eco-marketing), yesil pazarlama ile biiylik
Olciide benzer anlamlarda kullanilsa da bazen daha genis bir cevresel
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perspektifi ima eder. Coddington (1993), ¢evre dostu pazarlamayi "gevresel
kaygilar1 giderme ¢abasi iginde tiiketici ve toplum ihtiyaglarimi karli bir sekilde
karsilayan pazarlama faaliyetleri" olarak tanimlamistir. Bu kavram, sadece
iiriin Ozelliklerinin degil, tiim pazarlama siireglerinin ¢evresel etkilerinin
dikkate alinmasini vurgular. Ancak, ¢evre dostu pazarlama da temelde ¢evresel
boyuta odaklanmakta ve sosyo-ekonomik siirdiiriilebilirlik konularini
genellikle ikinci planda birakmaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlama (sustainable marketing), en kapsamli ve
biitiinsel kavramdir. Belz ve Peattie'nin (2012) belirttigi gibi, siirdiiriilebilir
pazarlama yesil pazarlamanin evrimlesmis halidir ve {i¢lii sonug hatt1 (¢cevresel,
sosyal, ekonomik) perspektifini tam olarak benimsemektedir. Siirdiiriilebilir
pazarlama, sadece cevresel etkileri degil, ayn1 zamanda sosyal adalet, etik,
insan haklari, toplumsal refah ve ekonomik canlilik gibi konular1 da
kapsayarak, gergek anlamda biitiinsel bir yaklagim sunar. Ayrica, siirdiiriilebilir
pazarlama tiiketim ve iiretim modellerinin transformasyonunu savunurken,
yesil pazarlama genellikle mevcut sistemin i¢inde kalarak c¢evresel
optimizasyon aramaktadir.

Giiniimiizde akademik literatiir ve pratik uygulamalar, giderek daha fazla
"siirdiiriilebilir pazarlama" terimini tercih etmektedir ¢iinkii bu kavram, karsi
karsiya oldugumuz c¢ok boyutlu siirdiiriilebilirlik krizlerinin karmagikligim
daha iyi yansitmaktadir (Kumar vd., 2012). Ancak, yesil pazarlama ve gevre
dostu pazarlama terimleri hala yaygin olarak kullanilmakta ve ozellikle
pratisyenler arasinda popiilaritesini korumaktadir.

1.3. SURDURULEBILIR PAZARLAMANIN TEORIK

TEMELLERI

Siirdiiriilebilir pazarlama, ¢ok disiplinli bir alan olarak, c¢esitli teorik
perspektiflerden beslenmektedir. Bu bdliimde, siirdiiriilebilir pazarlama
literatiiriinde siklikla kullanilan ve alanin teorik temellerini olusturan bes ana

teorik ¢erceve ele alinmaktadir.

1.3.1. PAYDAS TEORISI
Paydas teorisi (stakeholder theory), Freeman'in (1984) caligmasiyla

stratejik yonetim literatiiriine girmis ve slirdiiriilebilir pazarlamanin en 6nemli
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teorik temellerinden biri haline gelmistir. Freeman, paydaslar1 "bir
organizasyonun amagclarinin gercgeklestirilmesini etkileyebilecek veya bu
stirecten etkilenebilecek herhangi bir grup veya birey" olarak tanimlamistir
(Freeman, 1984). Bu tanim, geleneksel hissedar merkezli (shareholder-centric)
is anlayisinin Gtesine gegerek, isletmelerin ¢ok daha genis bir sorumluluk agina
sahip oldugunu vurgulamaktadir.

Paydas teorisi, isletmelerin sadece hissedarlarina kars1 degil, calisanlara,
miisterilere, tedarikgilere, yerel topluluklara, devlete ve dogal cevreye karsi da
sorumluluklari oldugunu savunur (Donaldson ve Preston, 1995). Siirdiiriilebilir
pazarlama baglaminda bu teori, pazarlama kararlarmin sadece tiiketici tatmini
ve satig maksimizasyonu agisindan degil, tim paydaslarin ¢ikarlar1 ve refah
acisindan degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinda paydas teorisi, {iriin
gelistirmeden iletisim stratejilerine, fiyatlandirmadan dagitim kanallarina kadar
tim pazarlama kararlarinin ¢ok paydagh bir bakis agisiyla ele alinmasini
gerektirir. Ornegin, siirdiiriilebilir bir {iriiniin fiyatlandirilmasinda sadece
misterinin 6deme istekliligi degil, aynm1 zamanda tedarik¢ilere adil fiyat
O0denmesi, caliganlara uygun iicret verilmesi ve c¢evresel maliyetlerin
icsellestirilmesi gibi faktorler de dikkate alinmalidir (Lavorata, 2014).

1.3.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK TEORISI

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Corporate Social Responsibility - CSR)
teorisi, isletmelerin ekonomik ve yasal yiikiimliiliiklerinin 6tesinde, topluma
karst goniillic sorumluluklart oldugunu savunan bir yaklasimdir. Carroll'in
(1979) klasik CSR piramidi, kurumsal sorumlulugu dort diizeyde
tanimlamaktadir. Ekonomik sorumluluklar (kérlh olmak), yasal sorumluluklar
(yasalara uymak), etik sorumluluklar (dogru olan1 yapmak) ve hayirsever
sorumluluklar (iyi bir vatandas olmak). Bu ¢ok katmanl yapi, isletmelerin
sadece kar maksimizasyonu degil, ayn1 zamanda toplumsal refaha katki
saglama misyonuna sahip oldugunu vurgulamaktadir (lyicil, 2021).

CSR'nin pazarlama disiplinine entegrasyonu, 6zellikle 2000'i yillarin
basindan itibaren hiz kazanmistir. Maignan ve Ferrell (2004), CSR ve
pazarlamanin entegre bir c¢ergevesini gelistirerek, pazarlama kararlarinin
toplumsal ve c¢evresel etkilerinin sistematik olarak degerlendirilmesi

gerektigini ortaya koymuslardir. Bu entegrasyon, pazarlama stratejilerinin
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sadece pazar pay1 ve karlilik hedeflerine degil, ayn1 zamanda toplumsal deger
yaratimina da hizmet etmesi gerektigini vurgular.

Siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda CSR, isletmelerin pazarlama
faaliyetleri araciligiyla c¢evresel ve sosyal sorunlara nasil katki
saglayabilecegini gosterir. Ornegin, "amaca yonelik pazarlama" (cause-related
marketing), isletmelerin belirli sosyal veya ¢evresel amaclar1 destekleyerek
hem toplumsal fayda yaratmasini hem de marka imajini1 giiclendirmesini saglar
(Varadarajan ve Menon, 1988). Benzer sekilde, "kurumsal sosyal pazarlama"
(corporate social marketing), isletmelerin toplumsal davranis degisikligini
tesvik eden kampanyalar yiiriitmesini igerir.

Ancak CSR'nin elestirel perspektifler tarafindan sorgulandigi da
belirtilmelidir. Baz1 arastirmacilar, CSR'nin genellikle yiizeysel kalabildigini,
"itibar yOnetimi" araci olarak kullanildigini ve temel is uygulamalarinda gergek
degisim yaratmadigini savunmaktadir (Fleming ve Jones, 2013). "CSR
yikamast" (CSR-washing) kavrami, sirketlerin ger¢ek uygulamalar1 ile CSR
iddialar1 arasindaki tutarsizligi tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu elestiriler,
stirdiiriilebilir pazarlamanin sadece iletigim ve imaj yonetimi degil, temel deger
yaratma siireglerinin doniislimii anlamina gelmesi gerektigini vurgular.

Son yillarda, Porter ve Kramer'in (2011) "paylasilan deger yaratimi"
(creating shared value - CSV) kavrami, CSR'nin evriminde 6nemli bir adim
olmustur. CSV, isletmelerin ekonomik deger yaratirken ayni zamanda
toplumsal ihtiyaglar1 karsilayarak "paylasilan deger" olusturmasim
onermektedir. Bu yaklagim, toplumsal sorunlari isletme stratejisinin merkezine
yerlestirerek, sosyal sorumluluk ve ticari bagar1 arasinda sinerji yaratilmasini
hedefler.

1.3.3. KAYNAK TABANLI GORUS

Kaynak Tabanli Goriis (Resource-Based View - RBV), Barney'nin
(1991) calismasiyla stratejik yonetim literatiirinde merkezi bir konuma
yerlesmistir. RBV, igletmelerin rekabet avantajinin, sahip olduklar1 degerli,
nadir, taklit edilemez ve ikame edilemez kaynaklardan kaynaklandigini
savunur. Bu teori, siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda, c¢evresel ve sosyal
yeteneklerin nasil rekabet avantaji kaynagi olabilecegini agiklamak igin
kullanilmaktadir (Ertugrul Yener, 2024).
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Hart'in (1995) "dogal kaynak tabanli goriis" ¢alismasi, RBV'yi ¢evresel
siirdiiriilebilirlik baglamina uyarlamis ve 1ii¢ temel stratejik yetenek
tanimlamistir: kirlilik 6nleme, iiriin yonetimi ve siirdiiriilebilir kalkinma. Bu
yetenekler, isletmelerin ¢evresel zorluklar1 rekabet avantajina doniistiirmesini
saglar.

Stirdiiriilebilir pazarlama perspektifinden bakildiginda, RBV su
icgoriileri sunmaktadir. Birincisi, stirdiiriilebilirlik yetkinlikleri (yesil {iriin
gelistirme, siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi, ¢evresel iletisim becerileri
vb.) degerli organizasyonel kaynaklar olarak goriilebilir (Menguc ve Ozanne,
2005). ikincisi, bu yetkinlikler zamanla gelistirilir ve rakipler tarafindan
kolayca taklit edilemez, bu da siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratir. Ugiinciisii,
stirdiiriilebilirlik odakli organizasyonel kiiltiir ve degerler, soyut ama giicli
kaynaklar olarak iglev gortir.

Ampirik aragtirmalar, ¢evresel ve sosyal yetkinliklerin, marka degeri,
misteri sadakati, calisan baglilig1 ve finansal performans gibi ¢iktilarla pozitif
iliskili oldugunu gostermektedir (Leonidou vd., 2013). Ancak, bu iliskinin her
zaman dogrudan ve aninda olmadigi, siirdiiriilebilirlik yatirimlarmin uzun
vadede deger yaratma potansiyeline sahip oldugu vurgulanmaktadir.

RBV ayrica, siirdiiriilebilir pazarlama kapasitelerinin gelistirilmesi i¢in
organizasyonel 0grenme, bilgi yonetimi ve yenilik¢ilik kiiltiiriiniin 6nemini
vurgular (Dangelico ve Pujari, 2010). Isletmeler, siirdiiriilebilir pazarlama
basaris1 icin sadece teknik yeteneklere degil, ayn1 zamanda paydas iliskileri
yonetimi, degisim yonetimi ve stratejik vizyon gibi dinamik yeteneklere de
ihtiya¢ duymaktadir.

1.3.4. MESRUIYET TEORISi

Mesruiyet teorisi (legitimacy theory), organizasyonlarin toplumsal
normlar, degerler ve beklentilerle uyumlu olarak faaliyet gosterme ihtiyacim
vurgular. Suchman'in (1995) tanimiyla mesruiyet, "bir varligin eylemlerinin
sosyal olarak insa edilmis normlar, degerler, inanglar ve tanimlamalar sistemi
icinde arzu edilebilir, uygun veya kabul edilebilir olduguna dair genel bir
algidir" (s. 574).

Siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda mesruiyet teorisi, isletmelerin
cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik konularinda toplumsal beklentilere yanit

verme zorunlulugunu agiklar. Toplumsal normlar, ¢evre bilincinin artmast,
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iklim degisikligi endiseleri ve sosyal adalet talepleriyle birlikte evrilmekte ve
isletmelerin siirdiiriilebilirlik performans: giderek daha fazla incelenmektedir
(Deegan, 2002).

Lindblom'un (1994) mesruiyet stratejileri c¢ercevesi, isletmelerin
mesruiyet tehditlerini nasil yonettiklerini a¢iklamaktadir. Bilgilendirme (bilgi
saglama), algilar1 degistirme (performanst oldugundan iyi gosterme), dikkati
yonlendirme (diger konulara dikkat c¢ekme) ve beklentileri degistirme
(toplumsal normlar1 etkileme). Siirdiiriilebilir pazarlama iletisimi, mesruiyet
yonetiminin 6nemli bir araci olarak, bu stratejilerin uygulanmasinda merkezi
rol oynamaktadir.

Ancak, mesruiyet teorisi elestirel perspektiflerden de incelenmektedir.
Bazi arastirmacilar, isletmelerin silirdiiriilebilirlik iletisiminin genellikle
"sembolik" olarak kaldigin1 ve gergek organizasyonel degisime yol agmadigini
savunmaktadir (Cho vd., 2015).
icgorii sunmaktadir. Birincisi, siirdiiriilebilirlik sadece etik bir zorunluluk degil,
ayn1 zamanda organizasyonel hayatta kalma igin stratejik bir gereklilik haline
gelmektedir. ikincisi, siirdiiriilebilirlik iletisimi, seffaflik, dogrulanabilirlik ve
tutarlilik ilkeleriyle yiiriitiilmediginde, "mesruiyet krizi" riskini artirabilir
(Palazzo ve Scherer, 2006).

1.3.5. UCLU SONUC YAKLASIMI

Uglii Sonug Yaklagimi (TBL), John Elkington'in (1997) "Cannibals with
Forks" adli eserinde popiilerlesmistir ve siirdiiriilebilir is uygulamalarinin
degerlendirilmesi i¢in kapsamli bir ¢er¢eve sunmaktadir. TBL, isletme
performansinin sadece finansal karlilikla (profit) degil, ayn1 zamanda ¢evresel
koruma (planet) ve sosyal refah (people) boyutlartyla da 6l¢giilmesi gerektigini
savunur. Bu "3P" yaklagimi, Brundtland Raporu'nun siirdiiriilebilir kalkinma
tanimini is diinyas1 baglamina uyarlamistir.

Ekonomik sonu¢ (profit); bu boyut, geleneksel finansal performans
gostergelerini  (gelir, kar, yatirnm getirisi vb.) icermekle birlikte, TBL
perspektifinde ekonomik deger yaratimi daha genis bir anlam kazanir. Uzun
vadeli ekonomik canlilik, kaynak verimliligi, yenilik¢ilik, risk yonetimi ve
paydaslara ekonomik deger dagilimi bu boyutun unsurlaridir (Norman ve
MacDonald, 2004). Siirdiiriilebilir  pazarlama, kisa vadeli satig
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maksimizasyonu yerine, uzun vadeli miisteri iligkileri ve siirdiiriilebilir ig
modelleri yoluyla ekonomik deger yaratmay1 hedefler.

Cevresel sonu¢ (planet); bu boyut, isletmelerin dogal ¢evre iizerindeki
etkilerini kapsar. Karbon ayak izi, su kullanimi, enerji tiiketimi, atik {iretimi,
biyocesitlilik etkileri ve kirlilik gibi cevresel gostergeler bu boyutta
degerlendirilir (Slaper ve Hall, 2011). Siirdiirtilebilir pazarlama baglaminda,
iirlin yagsam dongiisii analizi, ¢gevre dostu ambalajlama, karbon noétr lojistik ve
dongiisel ekonomi uygulamalari bu boyutun islevsellestirilmesi igin
kullanilmaktadir.

Sosyal sonu¢ (people); bu boyut, isletmelerin insan ve topluluklar
iizerindeki etkilerini igerir. Calisan refahi, adil iicretler, saglik ve giivenlik,
insan haklari, toplum gelistirme, egitim, esitlik ve kapsayicilik bu boyutun
temel unsurlaridir (Hubbard, 2009). Pazarlama ag¢isindan, sorumlu reklamcilik,
adil ticaret iriinleri, kapsayici pazarlama, tiiketici refah1 ve etik tedarik
uygulamalar1 sosyal boyutun 6rnekleridir.

TBL yaklagimmin siirdiiriilebilir pazarlamaya en Onemli katkisi,
performans degerlendirmesinin ¢ok boyutlu bir perspektifle yapilmasi
gerektigini vurgulamasidir. Geleneksel pazarlama metrikleri (satis hacmi,
pazar payi, miisteri edinme maliyeti vb.) TBL perspektifinde, ¢evresel ve
sosyal metriklerle (karbon ayak izi bagina satis, su tasarrufu, adil ticaret iirin
orani vb.) tamamlanir (Charter vd., 2006).

Ancak, TBL yaklasim1 bazi elestirilere de maruz kalmistir. Norman ve
MacDonald (2004), TBL'nin operasyonel taniminin belirsiz oldugunu, {ii¢
boyutun nasil dlgiilecegi ve hangi oranda agirlig: sahip olacagi konusunda net
rehberlik sunmadigini savunmaktadir. Ayrica, li¢ boyut arasinda catigmalar
oldugunda (6rnegin, gevresel iyilestirmeler kisa vadede ekonomik maliyetler
getirdiginde) Onceliklendirme sorunu ortaya c¢ikmaktadir. Bu elestirilere
ragmen, TBL kavramu siirdiiriilebilir is uygulamalarinin ve raporlamanin

yaygin bir ¢ergevesi haline gelmistir.

1.4. SURDURULEBILIR PAZARLAMA KARMASI
Geleneksel pazarlama karmasi, McCarthy'nin (1960) ¢aligmasiyla
pazarlama ydnetiminin temel g¢ercevesi olmustur. Sirdiiriilebilir pazarlama

baglaminda, bu klasik g¢erceve yeniden yorumlanarak, her bir elemanin
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cevresel, sosyal ve ekonomik = siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle nasil
uyumlastirilabilecegi tartisilmaktadir (Belz ve Peattie, 2012; Ottman, 2011).

1.4.1. SURDURULEBILIR URUN STRATEJILERI

Stirdiiriilebilir {iriin stratejileri, bir iirliniin tiim yasam dongiisii boyunca
cevresel, sosyal ve ekonomik etkilerinin optimize edilmesini hedefler. Charter
ve Tischner (2001), siirdiiriilebilir iirtin tasarimini "fonksiyonellik, giivenlik ve
estetik gibi geleneksel kriterlere ek olarak, ¢evresel ve sosyal etkilerin de
dikkate alindig biitiinlesik bir siire¢" olarak tanimlamiglardir.

Surdiirtilebilir {irtin - gelistirmenin temel ilkesi, yasam dongiisi
perspektifidir (life cycle thinking). Bu yaklagim, bir {irliniin ¢evresel ve sosyal
etkilerinin sadece iiretim asamasinda degil, hammadde tedarikinden son
kullanim ve bertaraf asamasina kadar tiim asamalarda degerlendirilmesini
gerektirir (Roy, 2000; Ertugrul, 2022). Yasam Dongilisii Analizi (Life Cycle
Assessment - LCA), bu degerlendirmenin sistematik yapilmasi i¢in kullanilan
standart bir metodolojidir.

Eko-tasarim (eco-design) veya g¢evre igin tasarim (design for
environment - DfE), {irlinlerin ¢evresel etkilerini minimize edecek sekilde
tasarlanmasini igerir (Brezet ve Van Hemel, 1997). Bu yaklasimin temel
ilkeleri sunlardir: malzeme minimizasyonu, yenilenebilir malzeme kullanimu,
enerji verimliligi, uzun Omiirliilik, modiilerlik ve tamir edilebilirlik, geri
doniistiiriilebilirlik ve tehlikeli maddelerin elimine edilmesi.

Dongiisel ekonomi ilkelerine dayanan {iriin tasarimi, "besikten besige"
(cradle-to-cradle) yaklagimini benimser (McDonough ve Braungart, 2002). Bu
yaklagimda, atik kavrami tamamen elimine edilir; tiim malzemeler ya biyolojik
dongiiye (dogaya zararsizca geri donebilen) ya da teknik dongiiye (stirekli geri
dondistiiriilebilen) ait olarak tasarlanir.

Sturdiirtilebilir {irlin tasarimimin sosyal boyutu, iiriinlerin toplumsal
ihtiyaclari nasil karsiladigini, erisilebilirlik ve kapsayicilik konularini, tedarik
zincirindeki adil ¢alisma kosullarini ve {iriin kullaniminin kullanici saghigi ve
refah iizerindeki etkilerini icerir (Manzini ve Vezzoli, 2003). Ornegin,
"tabanin iistii" (bottom of the pyramid) i¢in siirdiiriilebilir iirlin gelistirme,
diisiik gelirli topluluklarin ihtiyaclarimi karsilarken sosyal deger yaratmay1
hedefler (Prahalad, 2005).
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Stirdiirtilebilir iriin  stratejileri, siirdiiriilebilirlik odakli inovasyonu
gerektirir. Dangelico ve Pujari (2010), yesil {iriin inovasyonunun iki boyutunu
tanimlar: iirlin yeniligi derecesi (radikal vs. artimsal) ve yesil fayda tiiri
(cevresel 1iyilestirmeler vs. g¢evresel etkilerden kaginma). Radikal yesil
inovasyonlar, mevcut teknolojilerin Otesine gecerek, yeni siirdiiriilebilir
¢Oziimler sunmaktadir (6rnegin, elektrikli araglar, bio-tabanli ambalajlar)
(Dursun, 2017).

1.4.2. SURDURULEBILIR FIYATLAMA

Surdiirtilebilir fiyatlama stratejileri, {irlinlerin fiyatlandirilmasinda
cevresel ve sosyal maliyetlerin icsellestirilmesini, adil fiyatlama ilkelerinin
uygulanmasini ve uzun vadeli deger algisinin yaratilmasini igerir.

Gercek maliyetlendirme; Gelencksel fiyatlama, genellikle g¢evresel
digsalliklar1 hesaba katmaz. Ornegin, iiretim siirecinde olusan karbon
emisyonlari, su kirliligi veya biyogesitlilik kayb1 gibi ¢cevresel maliyetler fiyata
yansitilmaz (Trucost, 2013). Siirdiiriilebilir fiyatlama, bu "gizli maliyetlerin"
fiyata dahil edilmesini savunmaktadir (Ertugrul Yener, 2022). Karbon
fiyatlandirmasi, g¢evresel vergilendirme ve siibvansiyonlar, bu maliyetlerin
i¢sellestirilmesi i¢in kullanilan politika araglaridir.

Deger temelli fiyatlama; Siirdiiriilebilir iiriinler genellikle daha yiiksek
iiretim maliyetlerine sahiptir (6rnegin, organik hammaddeler, adil ticaret
sertifikalari, ¢evresel teknolojiler). Bu firiinlerin fiyatlandirilmasinda "deger
temelli fiyatlama" yaklagimi, miisterilerin siirdiiriilebilirlik 6zelliklerine
atfettigi degere odaklanir (Hinterhuber, 2008). Arastirmalar, belirli tiiketici
boliimlerinin ¢evre dostu ve etik {iriinler i¢in fiyat primi 6demeye istekli
oldugunu gostermektedir (Ginsberg ve Bloom, 2004).

Fiyat-Kkalite algis1; Siirdiiriilebilir iiriinlerin bagaris1 i¢in kritik bir faktor,
fiyat artiginin  kalite artis1 algisiyla dengelenmesidir. Eger tiiketiciler
stirdiiriilebilir 6zellikleri deger yaratici olarak algilarsa (daha saglikli, daha
giivenli, daha etik), fiyat primini kabul etme olasiliklar1 artmaktadir (Loureiro
ve Lotade, 2005). Ancak, "yesil premium" c¢ok yiiksek oldugunda,
stirdiirtilebilir iirlinler nis pazar boliimleriyle sinirl kalabilir.

Adil fiyatlama; Sosyal siirdiiriilebilirlik perspektifinden, fiyatlama
stratejileri tedarik zincirindeki tiim aktorlere adil deger dagilimini saglamalidir.
Adil ticaret modeli, iireticilere asgari fiyat garantisi saglayarak, tedarik
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zincirinde sosyal adaleti tesvik eder (Doherty vd., 2013). Ayrica, fiyatlama
erisilebilirligi de gozetmelidir; siirdiiriilebilir irlinler sadece yiiksek gelirli
tiikketiciler icin degil, tiim toplum kesimleri i¢in ulasilabilir olmalidir.

Dinamik ve tesvik edici fiyatlama; Bazi siirdiiriilebilir fiyatlama
stratejileri, tiiketicilerin davranislarint yonlendirmek i¢in tasarlanmistir.
Ornegin, "tiiketime dayali fiyatlama", enerji veya su gibi kaynaklarin
tilketimine gore artan oranli {icretlendirme yaparak, tasarrufu tesvik eder.
Benzer sekilde, eski {iriinlerin geri getirilmesi i¢in "geri 6deme" veya "takas"
programlari, dongiisel ekonomiyi tesvik eden fiyatlama mekanizmalaridir
(Ertugrul Yener, 2023).

1.4.3. SURDURULEBILIR DAGITIM KANALLARI

Siirdiiriilebilir dagitim stratejileri, iiriinlerin miisterilere ulastirilmasi
siirecinde c¢evresel etkilerin minimize edilmesini, sosyal sorumlulugun
gozetilmesini ve etkin kaynak kullanimini hedefler.

Yesil lojistik; Lojistik faaliyetler (nakliye, depolama, ellegleme), nemli
cevresel etkilere sahiptir. Yesil lojistik, karbon emisyonlarinin azaltilmast,
yakit verimliligi, alternatif enerji kaynaklarinin kullanimi, rota optimizasyonu
ve konsolidasyon gibi stratejilerle lojistigin ¢evresel ayak izini minimize
etmeyi hedefler (McKinnon vd., 2010). Tersine lojistik (reverse logistics),
kullanilmig iirlinlerin ve ambalajlarin toplanmas1 ve geri kazanim igin kritik
bir siirdiiriilebilir dagitim stratejisidir.

Yerel dagitim; "Lokal" teriminden hareketle, yerel dagitim stratejileri,
iirlinlerin daha kisa mesafelerde miisterilere ulastirilmasin1 hedefler. Bu
yaklasim, nakliye kaynakli karbon emisyonlarimi azaltmakta ve yerel
ekonomileri desteklemektedir. Ciftgi pazarlari, kisa tedarik zincirleri ve
bolgesel dagitim merkezleri, yerel dagitim modellerine 6rnek verilebilir.
Ancak, her durumda yerel dagitim otomatik olarak daha siirdiiriilebilir
olmayabilir. Bazi durumlarda konsalidasyonlu uzun mesafe nakliyesi, daginik
yerel teslimatlardan daha ¢evre dostu olabilmektedir.

Depo ve perakende siirdiiriilebilirligi; Uriinlerin depolanmasi ve
perakende magazalarda sunulmasi da siirdiiriilebilirlik perspektifinden
degerlendirilmelidir. Enerji verimli depo tasarimlari, yenilenebilir enerji

kullanimi, su tasarrufu ve atik ydnetimi, dagitim aginin g¢evresel etkilerini
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azaltmaktadir. Perakende ortamlarinda da benzer ilkeler uygulanarak, dongiisel

ekonomiye uygun ambalaj ve iirlin tasarimlari desteklenebilir.

1.4.4. SURDURULEBILIR TUTUNDURMA VE ILETISIM

Strdiriilebilir  tutundurma  stratejileri, ¢evresel ve  sosyal
sirdiiriilebilirlik mesajlarmin etkili, seffaf ve etik bir sekilde tiiketicilere
iletilmesini icerir. Bu alandaki en kritik zorluk, "yesil yikama" algisindan
kacginirken, siirdiiriilebilirlik ¢abalarini anlamli bir sekilde iletmektir.

Otantik iletisim; Siirdiiriilebilirlik iletisiminde otantiklik, tiiketici
giiveninin kazanilmasi icin kritik éneme sahiptir. Otantik iletisim, spesifik,
dogrulanabilir ve Ol¢iilebilir iddialar sunmayi, abartili veya belirsiz ifadelerden
kacinmayr ve acgik bir sekilde gelisme alanlarini da kabul etmeyi igerir
(Beckmann vd., 2006). "Gergekten yesil" ve "yeterince yesil" arasindaki farkin
net bir sekilde iletilmesi, tiiketicilerin gercekci beklentiler olusturmasina
yardimet olur.

Seffaflik ve etiketleme; Cevresel ve sosyal sertifikalar (organik, adil
ticaret, karbon nétr, B-Corp vb.), tiiketicilere iiglincii taraf dogrulamasi
saglayarak giiven olusturur (Atkinson ve Rosenthal, 2014). Uriin etiketlerinde
cevresel bilgiler (karbon ayak izi, su kullanimi, geri donistiiriilebilirlik),
titketicilerin bilingli segimler yapmasina olanak tanir. Ancak, ¢ok sayida etiket
ve sertifikanin "bilgi yiikii" yaratmasi ve tiiketici kafa karigikligina yol agmasi
riski de bulunmaktadir.

Hikaye anlatim; Siirdiiriilebilirlik hikayelerinin duygusal ve anlamli bir
sekilde anlatilmasi, tiiketicilerle daha derin baglar kurulmasmi saglar.
Uriinlerin kokeninin, iiretim siirecinin, iireticilerin ve toplumsal/cevresel
etkilerinin hikayelestirilmesi, markalarin degerlerini ve misyonlarimi
aktarmasina yardime1 olur (Lundqvist vd., 2013). Patagonia, Ben & Jerry's ve
TOMS gibi markalar, otantik siirdiiriilebilirlik hikayelerini etkili bir sekilde
kullanarak gii¢lii marka kimlikleri olusturmustur.

Davrams degisikligi iletisimi; Siirdiiriilebilir tutundurma sadece {iriin
satmakla kalmayip, tiiketicileri daha siirdiiriilebilir yasam tarzlarina tesvik
etmeyi de hedefler. Davramigsal ekonomi ve sosyal pazarlama ilkelerini
kullanan iletisim  stratejileri, tliketim aligkanliklarii  degistirmeyi
amaglamaktadir (White vd., 2019). Ornegin, "sosyal normlar" (diger insanlar
da bunu yapiyor), "kayiptan kaginma" (yapmamanin maliyeti) ve "kiiclik
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adimlar" (kolay degisiklikler) cercevelendirmeleri, davranig degisikligini
tesvik edebilmektedir.

Dijital ve sosyal medya iletisimi; Dijital platformlar, siirdiiriilebilirlik
iletisimi i¢in gii¢clii araglar sunmaktadir. Sosyal medya, markalarin
siirdiiriilebilirlik ¢abalarmi paylasmasina, tiiketicilerle dogrudan etkilesime
girmesine ve topluluklar olusturmasina olanak tanir (Fieseler ve Fleck, 2013).
Ancak, sosyal medyanin seffaflik gerektirmesi ve tiiketici incelemesine agik
olmasi, otantik olmayan siirdiiriilebilirlik iddialarinin hizla ifsa edilebilecegi
anlamina da gelmektedir (Oskaybas vd., 2014).

Sorumlu reklameihk; Siirdiiriilebilir tutundurma, sadece

n n

ne
sOylendigi degil, "nasil" soylendigini de dikkate almaktadir. Asin tiiketimi
tesvik etmeyen, stereotipleri pekistirmeyen, savunmasiz gruplari istismar
etmeyen ve toplumsal refah1 gdzeten reklam uygulamalari, sorumlu
reklamciligin ilkeleridir (Waller, 2012). Bazi markalar, “Black Friday” gibi
yogun tliketim donemlerinde "satin almayin" mesajlar1 vererek, siirdiiriilebilir

tilkketim degerlerini cesurca savunmaktadir.

1.5. KURESEL GUNDEM
Sturdiirtilebilir  pazarlama, kiiresel —siirdiiriilebilirlik — giindeminin
evriminden Onemli Olgiide etkilenmektedir. Bu bdlimde, pazarlama

uygulamalarini sekillendiren dort 6nemli kiiresel ¢erceve ele alinmaktadir.

1.5.1. SURDURULEBILIR KALKINMA HEDEFLERI

Birlesmis Milletler'in 2015 yilinda kabul ettigi 17 Sirdirilebilir
Kalkinma Hedefi (Sustainable Development Goals - SDGs), 2030 yilina kadar
kiiresel kalkinma onceliklerini belirleyen kapsamli bir ajandadir (United
Nations, 2015). SDG'ler, yoksullugun sona erdirilmesinden (Hedef 1) iklim
eylemine (Hedef 13), sorumlu tiiketim ve tiretimden (Hedef 12) ortakliklarin
giiclendirilmesine (Hedef 17) kadar genis bir yelpazede hedefler sunmaktadir.

Pazarlama disiplini icin SDG'lerin 6nemi, isletmelerin toplumsal ve
cevresel sorunlara nasil katki saglayabilecegine dair ortak bir dil ve g¢erceve
sunmasidir. Ozellikle Hedef 12 (Sorumlu Tiiketim ve Uretim), dogrudan
pazarlama uygulamalarini ilgilendirmektedir. Bu hedef, siirdiiriilebilir tiiketim
ve iiretim modellerinin benimsenmesini, kaynak verimliliginin artirilmasini,
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atiklarin azaltilmasin ve sirketlerin stirdiiriilebilirlik raporlamasi yapmasim
tesvik etmektedir (Mish ve Scammon, 2010).

SDG@G'lerin pazarlama stratejilerine entegrasyonu, amag odakli pazarlama
yaklagimmin giiclenmesine katki saglamistir. Markalar, belirli SDG
hedeflerine odaklanarak (6rnegin, toplumsal cinsiyet esitligi, temiz su, kaliteli
egitim), ticari hedeflerini toplumsal misyonlarla birlestirmektedir.

1.5.2. PARIS IKLIM ANLASMASI VE PAZARLAMA

2015 Paris Iklim Anlagmast, kiiresel 1stnmanin 2°C'nin altinda tutulmasi
ve 1.5°C ile smirlandirilmasi i¢in ¢aba gosterilmesi hedefiyle, iklim
degisikligine karsi kiiresel eylem i¢in doniim noktasi olmustur (UNFCCC,
2015). Bu anlasma hem hiikiimetleri hem de 6zel sektori, diisiik karbonlu
ekonomiye gecis i¢in harekete gecirmistir.

Pazarlama baglaminda Paris Anlagmasi, diisiik karbonlu iiriin ve
hizmetlere olan talebin artmasina, karbon ayak izi iletisiminin yayginlagsmasina
ve iklim eylemi odakli pazarlama kampanyalarinin ¢ogalmasina yol agmustir.
"Karbon nétr" iriinler, "iklim pozitif" is modelleri ve "net sifir" taahhiitleri,
pazarlama dilinin 6nemli pargalar1 haline gelmistir (Whitmarsh vd., 2011).

Iklim degisikligi ayrica, tiiketici davramslarimi da déniistiirmektedir.
Iklim kaygis1 yiiksek olan tiiketici boliimleri, 6zellikle geng nesiller, diisiik
karbonlu alternatifler, bitki bazli {iriinler ve siirdiiriilebilir ulasim secenekleri
gibi iklim dostu ¢oziimler talep etmektedir. Bu durum, pazarlamacilar1 iklim
etkilerini azaltan iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi konusunda
motive etmektedir.

1.5.3. DONGUSEL EKONOMI VE PAZARLAMA

Dongiisel ekonomi kavrami, geleneksel "al-kullan-at" modelinden,
kapali dongli sistemlerine gegisi savunmaktadir. Ellen MacArthur
Foundation'in (2013) popiilerlestirdigi bu yaklasim, ii¢ temel ilke {izerine
kuruludur: atik ve kirliligin tasarim agamasinda elimine edilmesi, iiriin ve
malzemelerin kullanimda tutulmasi ve dogal sistemlerin yenilenmesi.

Pazarlama perspektifinden dongiisel ekonomi, is modellerinde radikal
doniisiimler gerektirmektedir. Uriin satis1 odakli modellerden, "hizmet olarak
iriin" (product-as-a-service) veya "performans ekonomisi" modellerine gegis,
pazarlama stratejilerini temelden degistirmektedir (Tukker, 2004). Ornegin,
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Philips'in "151k hizmeti" (lighting-as-a-service) modeli, miisterilere aydinlatma
iiriinleri satmak yerine, aydinlatma hizmeti sunmakta ve iiriinlerin miilkiyetini
elinde tutarak, bakim, yenileme ve geri doniisiimiinii yonetmektedir.

Dongiisel pazarlama ayrica, yeniden kullanim, tamir, yenileme, yeniden
iiretim ve geri doniisiim stratejilerinin aktif olarak tesvik edilmesini igerir.
"Yeniden deger" (re-value) yaratma mesajlari, ikinci el firiinler, takas
platformlar1 ve paylasim ekonomisi modelleri, dongiisel pazarlamanin
unsurlaridir (Camacho-Otero vd., 2018). Patagonia'nin "Worn Wear" programu,
miisterilerini eski tiriinleri tamir etmeye ve yeniden kullanmaya tesvik ederek,

dongiisel is modelinin pazarlama 6rnegini sunmaktadir.

1.5.4. ESG KRITERLERI VE PAZARLAMA

UYGULAMALARI

Cevresel, Sosyal ve Yonetisim (Environmental, Social, Governance -
ESG) kriterleri, yatinmcilarin ve paydaslarin  sirket performansini
degerlendirmesinde giderek daha fazla kullanilmaktadir. ESG kriterleri,
sitketlerin cevresel etkilerini (karbon emisyonlari, enerji verimliligi, atik
yonetimi), sosyal sorumluluklarini (¢alisan haklari, toplum iligkileri, {iriin
giivenligi) ve yonetisim kalitesini (seffaflik, etik, cesitlilik) kapsamaktadir
(Gillan vd., 2021).

ESG'nin pazarlama iizerindeki etkisi ¢ok boyutludur. Birincisi, giiclii
ESG performansi, marka itibarin1 ve marka degerini artirmaktadir. Tiiketiciler,
calisanlar ve yatirimeilar, yiiksek ESG performansina sahip sirketleri tercih
etme egilimindedir (Friede vd., 2015). Ikincisi, ESG kriterleri, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde yol gosterici gerceve sunmaktadir. Pazarlama
kararlari, sadece satig ve kar hedeflerine degil, ESG metriklerine de gore
degerlendirilmektedir. Ugiinciisi, ESG raporlamasi, markalarin
stirdiiriilebilirlik performansini seffaf bir sekilde iletmesine ve paydas giivenini
artirmasina olanak tanimaktadir. Pazarlama iletisiminde ESG kriterlerinin
kullanimi, siirdiiriilebilirlik mesajlarinin  somutlastirilmas1 ve standardize
edilmesi agisindan faydalidir. Ancak, ESG'nin agirlikli olarak yatirimeci ve
kurumsal paydas odakli olmasi, tiiketici diizeyinde anlasilabilirlik ve
iliskilendirme konusunda zorluklara yol agabilmektedir. Bu nedenle, ESG
bilgilerinin tiiketici dostu dile ¢evrilmesi, siirdiiriilebilir pazarlama iletisiminin

O6nemli bir unsurudur.
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BOLUM 2
BiBLIYOMETRIK ANALIZ YONTEMIi

2. BIBLIYOMETRININ TARIHSEL GELISIiMI

Bibliyometri terimi, Pritchard (1969) tarafindan "matematigin ve
istatistiksel yontemlerin kitaplara ve diger iletisim araglarina uygulanmasi”
olarak tanimlanmistir. Kavramin kokleri, bilimsel yayinlarin nicel analizine
dayanan daha erken c¢alismalara uzanmaktadir. Cole ve Eales (1917),
karsilagtirmali anatomi alanindaki yayinlarin istatistiksel analizini yaparak,
modern bibliyometrik caligmalarin temellerini atmiglardir. Lotka (1926),
bilimsel iiretkenlik dagilimini agiklayan matematiksel bir yasa gelistirmis ve
yazarlarin yayin sayilarinin ters kare oraninda dagildigini géstermistir.

Bradford'un (1934) dergilerde bilimsel makalelerin dagilimini agiklayan
yasasl, bibliyometrinin temel yasalarmdan biri haline gelmistir. Bradford
Yasasi, belirli bir alanda en iiretken az sayida derginin, alandaki yayinlarin
onemli bir kismini igerdigini ortaya koymustur. Bu bulgu, arastirmacilarin ve
kiitiiphanelerin hangi dergilere 6ncelik vermeleri gerektigi konusunda rehberlik
saglamistir. Benzer sekilde, Zipf (1949) kelimelerin kullanim siklig1 ile siralari
arasindaki matematiksel iligkiyi tamimlayarak, dilbilimsel bibliyometrik
caligmalara katkida bulunmustur.

1960'l1 yillarda, bilim sosyolojisi ve bilim politikas1 alanlarinda artan
ilgi, bibliyometrik yontemlerin gelisimini hizlandirmistir. Price (1963), "Little
Science, Big Science" adli eserinde, bilimsel bilginin iistel biiylimesini ve bilim
adamlarinin isbirligi aglarmi nicel olarak incelemistir. Bu donemde, Eugene
Garfield'in Science Citation Index'i (1964) gelistirmesi, atif analizinin
sistematik olarak yapilabilmesini saglayan devrim niteliginde bir gelisme
olmustur. Atif indeksleri, hangi yaymlarin hangi yayinlara referans verdigini
takip ederek, bilimsel bilginin akisini ve etkisini 6lgmeye olanak tanimuigtir.

1970"ler ve 1980'ler, bibliyometrinin metodolojik cesitliliginin arttig
donemler olmustur. Ortak atif analizi (co-citation analysis), Small (1973) ve
Marshakova (1973) tarafindan bagimsiz olarak gelistirilmis ve bir alandaki
entelektiiel yapiyr haritalandirmak i¢in giiclii bir ara¢ haline gelmistir. Bu
yontem, birlikte sikca atif alan yaymlarin kavramsal olarak iliskili oldugu
varsayimina dayanir. White ve Griffith (1981), ortak atif analizini yazarlara
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uygulayarak, belirli alanlardaki entelektiiel topluluklart ve arastirma okullarini
belirlemistir.

1990'lh yillarda, bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve bilyiik veri
setlerinin iglenebilir hale gelmesi, bibliyometrik analizin yayginlagsmasini
saglamistir. Bilim haritalama (science mapping) teknikleri, gorsellestirme
araclariyla desteklenerek, karmasik bilimsel yapilarin anlasilmasini
kolaylagtirmigtir. Callon vd.nin (1983) kelime ortak-olusumu (co-word
analysis) yontemi, bir alandaki tematik yapmin kesfedilmesi i¢in yeni bir
yaklagim sunmustur.

2000 yillardan itibaren, Web of Science ve Scopus gibi kapsaml
akademik veritabanlarimin yayginlagmasi, bibliyometrik ¢aligmalarin hacmini
ve kalitesini onemli Ol¢iide artirmigtir. VOSviewer (Van Eck ve Waltman,
2010), CiteSpace (Chen, 2006), Bibliometrix (Aria ve Cuccurullo, 2017) gibi
Ozel yazilimlarin gelistirilmesi, aragtirmacilarin sofistike analizler yapmasini
ve etkileyici gorsellestirmeler olusturmasini kolaylastirmigtir. Giiniimiizde
bibliyometri, bilim politikasi, arastirma degerlendirmesi, literatiir taramas1 ve
stratejik karar verme siireclerinde yaygin olarak kullanilan olgun bir disiplin
haline gelmistir.

2.1. BIBLIYOMETRININ AKADEMIiK DEGERI

Bibliyometrik analiz, akademik arastirmalar i¢in ¢ok yonlii deger
sunmaktadir. Birincisi, bibliyometri bir arastirma alaninin entelektiiel yapisini
sistematik ve objektif bir sekilde ortaya koymaktadir. Geleneksel literatiir
taramalari, aragtirmacinin 6znel secimlerine ve yorumlarma bagl iken,
bibliyometrik yontemler veri odakli ve tekrarlanabilir sonuglar iiretir (Zupic ve
Cater, 2015). Bu 6zellik, o6zellikle biiyiik ve hizla biiyiiyen alanlarda, biitiinsel
bir perspektif kazanilmasini saglar.

Ikincisi, bibliyometrik ~analiz bilimsel etki ve performansin
degerlendirilmesinde 6nemli bir aragtir. Atif sayilari, h-indeks, dergi etki
faktorleri gibi bibliyometrik gdstergeler, arastirmacilarin, kurumlarin ve
iilkelerin  bilimsel katkilarmin  karsilastirilmasinda  yaygin  olarak
kullanilmaktadir (Hirsch, 2005). Akademik terfi, arastirma finansmani ve
kurumsal siralamalar gibi karar siireglerinde, bibliyometrik metrikler 6nemli
rol oynamaktadir. Ancak, bu gostergelerin kisitlamalar1 ve potansiyel yanlig
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kullanimlart konusunda da elestirel farkindalik gerekmektedir (Hicks vd.,
2015).

Ugiinciisii, bibliyometrik ydntemler arastirma egilimlerinin ve yeni
konularin belirlenmesinde etkilidir. Zaman igindeki anahtar kelime analizleri
ve atif patlamasi (citation burst) incelemeleri, bir alandaki paradigma
degisimlerini, ortaya c¢ikan konular1 ve diisiiste olan alanlar tespit
edebilmektedir (Kleinberg, 2003). Bu icgoriiler, aragtirmacilarin gelecekteki
aragtirma giindemlerini sekillendirmelerine, doktora Ogrencilerinin orijinal
katki yapabilecekleri konular1 segmelerine ve politika yapicilarin arastirma
onceliklerini belirlemelerine yardime1 olur.

Dérdiinciisii, bibliyometrik analiz isbirligi aglarmi ve bilgi akigmnin
gorsellestirilmesini saglar. Ortak yazarlik analizleri, kurumlar ve iilkeler arasi
igbirligi dinamiklerini, arastirma topluluklarini ve kilit aktorleri ortaya ¢ikarir
(Glanzel ve Schubert, 2004). Bu bilgiler, bilimsel isbirliklerinin
giiclendirilmesi, disiplinler arasi projelerin olusturulmasi ve uluslararasi
aragtirma aglariin gelistirilmesi icin stratejik deger tagir.

Besincisi, bibliyometri disiplinler arasi etkilesimlerin anlagilmasina
katki saglar. Bir alanin hangi disiplinlerden beslenerek gelistigini, hangi
alanlara katki sagladigim1i  ve disiplin  smirlarinin  nasil  evrildigini
gostermektedir (Porter ve Rafols, 2009). Bu perspektif, 6zellikle stirdiiriilebilir
pazarlama gibi dogas1 geregi disiplinler arasi olan alanlarda, kavramsal
zenginligin ve teorik entegrasyonun degerlendirilmesinde 6nemlidir.

Altincisi, bibliyometrik calismalar aragtirma bosluklarinin sistematik
olarak belirlenmesine olanak tanir. Az ¢alisilmis konular, metodolojik
eksiklikler, cografi veya baglamsal dengesizlikler gibi bosluklar, nicel verilerle
desteklenerek objektif bir sekilde ortaya konulabilmektedir (Paul ve Criado,
2020). Bu durum, aragtirma kaynaklarinin daha etkin tahsis edilmesine ve
alandaki bilgi tiretiminin daha dengeli bir sekilde gelismesine katki saglar.

2.2. LITERATUR TARAMASI ILE FARKLARI

Literatiir taramasi ve bibliyometrik analiz, akademik bilgi sentezinin iki
farkli yaklasimini temsil eder ve her ikisinin de kendine 6zgii giiglii yonleri ve
siirliliklar1 bulunmaktadir.

Literatlir taramalar1 genellikle nitel veya karma yontem yaklagimlari

kullanarak, bir konudaki mevcut bilgiyi derinlemesine inceler, sentezler ve
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elestirel olarak degerlendirir (Tranfield vd., 2003). Geleneksel literatiir
taramalarinda, arastirmaci calismalari seger, okur, yorumlar ve sentezler. Bu
stire¢, derinlemesine kavramsal anlayis ve elestirel degerlendirme saglar ancak
arastirmacinin  O6znel yargilarina baghdir. Sistematik literatiir taramalari
(systematic literature reviews - SLR), daha yapilandirilmis protokoller
kullanarak 6znelligi azaltmaya calisir, ancak yine de igerik analizinde
yorumlayici siirecler gerektirir (Petticrew ve Roberts, 2006).

Bibliyometrik analiz ise veri odakli, nicel ve objektif bir yaklagimdir.
Yayinlarin, atiflarin, yazarlarin ve anahtar kelimelerin istatistiksel analizine
dayanir ve matematiksel algoritmalar kullanarak desenler, yapilar ve iligkileri
ortaya cikarir (Donthu vd., 2021). Bibliyometrik yontemler, biiyiikk miktarda
veriyi isleyebilir ve arastirmacinin bireysel okuma kapasitesinin Otesinde
kapsamli analizler yapabilir. Ornegin, binlerce makaleyi iceren bir veri setinin
ortak atif analizi, insan giicliyle yapilamayacak kadar karmasik iligki aglarini
goriiniir kilabilir. Temel farklar su sekilde 6zetlenebilir;

Yontemsel yaklasim; Literatiir taramalar1 agirlikli olarak nitel ve
yorumlayici iken, bibliyometrik analiz nicel ve veri odaklidir. Literatiir
taramalar1 metinlerin icerigine odaklanirken, bibliyometrik analiz yayinlarin
meta-verilerine (atiflar, yazarlar, anahtar kelimeler, yaym tarihleri vb.)
odaklanir.

Kapsam ve 6lcek; Literatiir taramalar1 genellikle sinirli sayida (50-200)
secilmis yayini derinlemesine incelerken, bibliyometrik analizler binlerce hatta
on binlerce yayin1 sistematik olarak degerlendirebilir. Bu, literatiir taramasinin
derinlik, bibliyometrinin genislik avantaji saglamasi anlamina gelir.

Objektivite; Bibliyometrik analiz, standart metrikler ve algoritmalar
kullanarak daha objektif sonuglar iretir. Literatiir taramalarinda, hangi
caligmalarin dahil edilecegi ve nasil yorumlanacag: konusunda arastirmacinin
0znel kararlar1 daha belirgindir. Ancak, bibliyometride de veri kaynag1 secimi,
arama stratejisi ve analiz parametrelerinin belirlenmesinde 6znellik vardir.

Tekrarlanabilirlik; Bibliyometrik analizler, kullanilan veri setleri,
yazilimlar ve parametreler belirtildiginde yiiksek derecede tekrarlanabilirdir.
Literatiir taramalarinin tekrarlanabilirligi, 6zellikle geleneksel incelemelerde
daha diisiiktiir. Sistematik literatiir taramalari, protokol seffafligiyla
tekrarlanabilirligi artirmaya galigir.
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Gorsellestirme; Bibliyometrik analiz, ag haritalari, tematik grafikler,
zaman serisi analizleri gibi giiclii gorsellestirmeler sunarak, karmasik bilimsel
yapilart anlasilir kilar. Literatiir taramalar1 genellikle tablolar ve kavramsal
cerceveler kullanir ancak dinamik ag gorsellestirmeleri sunmaz.

Tamamlayiciik; Modern aragtirma egilimleri, bu iki yaklagimin
birbirini tamamlayict olarak kullanilmasini 6nerir. Bibliyometrik destekli
literatlir taramasi, nicel bibliyometrik analizin bulgularini, nitel igerik
analizinin derinligiyle birlestirerek hem makro hem de mikro diizeyde kapsamli
icgoriiler saglamaktadir (Linnenluecke vd., 2020). Bu entegre yaklasim, bir
alanin yapisini objektif olarak haritalandirirken, ayni zamanda kavramsal

niianslari ve teorik tartigmalar1 da yakalayabilmektedir.

2.3. BIBLIYOMETRIK ANALIZ TEKNIKLERI

Bibliyometrik analiz, genis bir yontem yelpazesi sunmaktadir ve bu
yontemler genellikle iki ana kategoriye ayrilirlar; performans analizi ve bilim
haritalama (Noyons vd., 1999).

2.3.1. PERFORMANS ANALIiZi TEKNIKLERi

Performans analizi, belirli birimlerin (yazarlar, dergiler, kurumlar,
iilkeler) bilimsel iiretkenligini ve etkisini degerlendiren tekniklerdir.

2.3.1.1. YAYIN SAYISI ANALIZI

Yayin sayisi, en temel bibliyometrik gostergedir ve bir aktoriin (yazar,
kurum, iilke) bilimsel iiretkenligini 6lgmektedir. Bu analiz, zaman igindeki
yaym egilimlerini, en lretken yazarlari, kurumlar ve iilkeleri belirlemeye
olanak tanir. Ancak, yaym sayist tek basina kaliteyi veya etkiyi
yansitmayabilir, yiiksek sayida diisiik etkili yayin ile az sayida yiiksek etkili
yayn arasinda ayirim yapamamaktadir (Moed, 2005).

Yayin sayisi analizinde, farkli yazarlik tiirleri de dikkate alinabilir. "Tam
sayim" (full counting) yonteminde, tiim ortak yazarlara esit kredi verilirken,
"kismi sayim" (fractional counting) yonteminde her yazara, yazarlik sirasina
veya katkisina gore agirhiklandirilmis kredi verilir (Egghe vd., 2000). Ornegin,
dort yazarli bir makalede, tam sayimda her yazar 1 puan alirken, kismi sayimda
her yazar 0,25 puan alir.
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2.3.1.2. ATIF ANALIZi
Atif analizi, bir yaymin aldig1 atif sayisini inceleyerek bilimsel etkiyi
degerlendiren temel bir yontemdir. Atiflar, bilimsel bilginin akisini ve
taninmasini gosterir. Bir yayina yapilan atif, o yaymin diger arastirmacilar
tarafindan kullanildigimi ve deger gordiigiinii gosterir (Garfield, 1979). Atf
analizi, en etkili makaleleri, yazarlar1 ve dergileri belirlemede yaygin olarak
kullanilir. Atif gostergeleri cesitli sekillerde hesaplanabilmektedir;
e Toplam atif sayisi: Bir yayinin aldig1 toplam atif sayisi
¢ Yillik ortalama atif: Toplam atif sayisinin yayin yasina boliinmesi,
yeni yayinlarin dezavantajini azaltir
e Alan-normallestirilmis  atif:  Farkli  disiplinlerdeki  atif
egilimlerindeki farkliliklar1 dikkate alan normallestirme
¢ Kendinden atiflar hari¢c: Yazarlarin kendi makalelerine yaptiklari
atiflarin ¢ikarilmasi, daha objektif etki 6l¢timii saglar
Ancak, atif analizinin sinirliliklart da vardir. Atiflar sadece pozitif
taninmay1 degil, elestirel veya metodolojik referanslari da igerir. Ayrica, atif
dongiisii etki 6l¢limiinii etkiler; yeni yayinlar heniiz atif alma firsati bulmamis
olabilir (Wang, 2013). Farkli disiplinlerde atif kiiltiirleri de farklidir; bazi
alanlarda atif yogunlugu daha yiiksektir.

2.3.1.3. H-INDEKS VE ETKI FAKTORU

h-indeks, Hirsch (2005) tarafindan gelistirilen ve hem iiretkenligi hem
de etkiyi tek bir metrikte birlestiren bir gostergedir. Bir yazarin h-indeksi h'dir,
eger o yazarin h sayida makalesi en az h atif almigsa ve geri kalan makalelerin
her biri en fazla h atif almigsa. Ornegin, h-indeksi 20 olan bir yazar, en az 20
atif alan 20 makalesi oldugu anlamina gelir. h-indeks, hem ytiksek iiretkenligi
hem de istikrarli etkiyi odiillendirir ve asir1 degerlere (outliers) karst
dayaniklidir.

Etki Faktorii (Impact Factor - IF), dergilerin etkisini 6lgen yaygin bir
gostergedir. Clarivate Analytics tarafindan hesaplanan IF, bir derginin belirli
bir yildaki makalelerinin 6nceki iki yilda aldigi ortalama atif sayisidir
(Garfield, 2006). Yiiksek IF'ye sahip dergiler, alanlarinda prestijli ve etkili
olarak kabul edilir. Ancak, IF'nin kisitlamalari da yaygin olarak
tartigilmaktadir: dergiler arasindaki IF'yi dogrudan karsilastirmak yaniltict
olabilir, ¢iinkii farkli alanlarda atif yogunluklar1 farklidir. Ayrica, IF dergi
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diizeyinde bir metrik olup, bireysel makalelerin kalitesini degerlendirmek i¢in
kullanilmamalidir (Seglen, 1997).

2.3.2. BILIM HARITALAMA TEKNIKLERI

Bilim haritalama (science mapping), bir arastirma alaninin entelektiiel,
sosyal ve kavramsal yapisini1 gorsellestiren ve analiz eden tekniklerdir (Cobo
vd., 2011). Bu yontemler, bibliyografik veriler arasindaki iligkileri kesfederek,

bilimsel bilginin organize olma bi¢imini ortaya ¢ikarir.

2.3.2.1. ORTAK ATIF ANALIZi
Ortak atif analizi (co-citation analysis), iki yaymin {giincli bir yayin
tarafindan birlikte atif almasi durumunda, bu iki yaymin kavramsal olarak
iligkili oldugu varsayimina dayanir (Small, 1973). Ortak atif siklig1 arttikca,
yayinlar arasindaki kavramsal yakinlik giliclenir. Bu ydntem, bir alandaki
entelektiiel yapiy1 ve arastirma kiimelerini belirlemede etkilidir. Ortak atif
analizi, makalelere, yazarlara veya dergilere uygulanabilir;
e Belge ortak atifi (document co-citation): En c¢ok ortak atif alan
makaleleri belirler ve alandaki klasik eserleri ortaya ¢ikarir
e Yazar ortak atifi (author co-citation): Birlikte sik¢a atif alan
yazarlar1 gruplandirarak, entelektiiel topluluklar1 ve arastirma
okullarini tanimlar
e Dergi ortak atifi (journal co-citation): Dergilerin entelektiiel
iligkilerini ve disiplinler aras1 etkilesimleri gosterir
Ortak atif aglari, ¢cok boyutlu 6lgekleme (multidimensional scaling -
MDS), faktdr analizi veya ag gorsellestirme teknikleriyle analiz edilir.
Sonuglar, arastirma kiimelerinin ve bunlar arasindaki iligkilerin haritalarini
sunmaktadir (White ve McCain, 1998).

2.3.2.2. BIBLIYOGRAFIK ESLESTIRME

Bibliyografik eslestirme (bibliographic coupling), iki yaymin
kaynakcalarinda ortak referanslar paylasmasi durumunda, bu yayinlarin
tematik olarak iliskili oldugu varsayimina dayanir (Kessler, 1963). Eslestirme
giicli, ortak referans sayisi arttikga giiglenir. Bu yontem, yakin zamanda
yayinlanmis ve heniiz yeterli atif almamis ¢aligsmalarin analizinde avantajlidir,

¢linkii kaynakgalar yayin aninda sabittir.
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Bibliyografik eslestirme, gilincel arastirma egilimlerinin ve ortaya ¢ikan
temalarin belirlenmesinde 6zellikle yararlidir. Ortak atif analizinin ge¢mise
bakarak entelektiie]l temelleri ortaya c¢ikarmasina karsilik, bibliyografik
eslestirme simdiye odaklanarak giincel arastirma kiimelerini tanimlar (Boyack
ve Klavans, 2010). Her iki yontem de tamamlayici olarak kullanilabilir: ortak
atif alanin klasik ve kurucu eserlerini, bibliyografik eslestirme ise giincel
arastirma cephelerini gosterir.

2.3.2.3. ORTAK KELIME ANALIZI

Ortak kelime analizi (co-word analysis), makalelerin basliklarinda,
Ozetlerinde ve anahtar kelimelerinde birlikte gegen terimleri analiz ederek, bir
alanm kavramsal yapisini ortaya ¢ikarmaktadir (Callon vd., 1983). Iki kelime
siklikla birlikte geciyorsa, bu kelimeler arasinda kavramsal iliski oldugu
varsayilir. Ortak kelime aglari, arastirma temalarini, kavramsal kiimeleri ve
tematik evrimi gorsellestirmede giiclii bir aragtir. Ortak kelime analizi icin
cesitli yontemler kullanilabilir;

e Yazar anahtar kelimeleri: Yazarlarin belirledigi anahtar kelimeler,

makale igerigini 0zetler ve kontrollii kelime dagarcigi saglamaktadir.

o Anahtar Kelimeler Plus: Web of Science'in algoritmik olarak
iirettigi ek anahtar kelimeler, atif yapan makalelerin basliklarindan
cikarilir ve daha genis kavramsal kapsam saglamaktadir.

e Metin madenciligi: Baslik ve 6zet metinlerinden dogal dil isleme
(NLP) teknikleriyle 6nemli terimler ¢ikarilir, daha zengin ancak
giirliltiilii veri saglamaktadir.

Ortak kelime analizi sonuglari, kiimeleme algoritmalar1 ve ag analizi
teknikleriyle islenerek, tematik haritalar ve kavramsal yapilar olusturulur.
VOSviewer gibi araglar, yogunluk haritalar1 ve 1s1 haritalar1 (heat maps) ile
tematik evrimlerini gorsellestirir (Van Eck ve Waltman, 2014).

2.3.2.4. ORTAK YAZARLIK ANALIZI

Ortak yazarlik analizi (co-authorship analysis), yazarlar, kurumlar veya
iilkeler arasindaki igbirligi aglarini inceleyerek, bilimsel bilgi iiretiminin sosyal
yapisini ortaya ¢ikarir (Glinzel ve Schubert, 2004). iki yazar ayn1 makalede yer
aldiginda, aralarinda isbirligi bagi olusur ve bu bagin giicii ortak yayin sayisiyla
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artar. Ortak yazarlik aglari, sosyal ag analizi (social network analysis - SNA)
metrikleriyle analiz edilmektedir;

o Merkezilik dlgiitleri: Bir aktoriin agdaki konumunu degerlendirir.
Derece merkeziligi (degree centrality) dogrudan baglanti sayisini,
yakinlik merkeziligi (closeness centrality) agin merkezine olan
mesafeyi 6lgmektedir.

e Kiimelenme: Birbirine siki bagh yazarlarin alt gruplarim
belirlemektedir. Modiilarite algoritmalari, topluluk yapilarini optimal
sekilde ayirt etmektedir.

e Ag yogunlugu: Mevcut baglantilarin, olasi tiim baglantilara oranim
gostermekte ve agdaki isbirligi diizeyini degerlendirmektedir.

Ortak yazarlik analizinin bulgulari, bilimsel isbirliginin gii¢lendirilmesi,

arastirma aglarmin genisletilmesi ve disiplinler arasi projelerin gelistirilmesi
icin stratejik i¢goriiler saglamaktadir (Newman, 2004).

2.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Bu bolimde, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin bibliyometrik

analizinde kullanilan metodolojik siire¢ detayli olarak agiklanmaktadir.

2.4.1. VERI TOPLAMA SURECI

Bu c¢aligmada, bibliyometrik analiz i¢in Web of Science (WoS) Core
Collection ve Scopus veritabanlar1 kullanilmistir. Her iki veritabani da sosyal
bilimler alaninda en kapsamli ve prestijli indeksleme hizmetleri olarak kabul
edilmektedir (Mongeon ve Paul-Hus, 2016). WoS ve Scopus'un birlikte
kullanilmasinin birka¢ avantaji bulunmaktadir. ilk olarak, kapsam genisligi
saglanmaktadir. Her iki veritabani da farkli dergi setlerini indekslemektedir ve
birlikte kullanildiginda daha kapsamli bir veri seti elde edilir. Scopus genellikle
daha genis dergi kapsamina sahipken, WoS daha se¢ici ve prestij odaklidir.
Ikinci olarak, bibliyometrik analiz igin uygun veri yapist sunulur. Her iki
platform da standartlagtirllmis meta-veriler (yazarlar, kurumlar, anahtar
kelimeler, ozetler, atiflar vb.) saglar ve bibliyometrik yazilimlar tarafindan
kolayca islenebilir formatta veri indirmeye olanak tanimaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin kapsamli bir sekilde yakalanmasi

icin, sistematik bir arama stratejisi gelistirilmistir. Arama sorgusu,
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strdiiriilebilir pazarlama ve iliskili kavramlan1 kapsayacak sekilde
tasarlanmigtir. Bu arama stratejisinin gelistirilmesinde, asagidaki adimlar
izlenmistir:

Pilot arama: {1k asamada, "sustainable marketing" gibi temel terimlerle
dar kapsamli aramalar yapilmis ve en sik atif alan makalelerin anahtar
kelimeleri incelenmistir. Bu inceleme, alanda yaygin olarak kullanilan
terminolojiyi belirlemistir.

Terim genisletme: Ikinci asamada, iliskili kavramlar (yesil pazarlama,
cevresel pazarlama, dongiisel ekonomi vb.) arama sorgusuna dahil edilmistir.
Boolean operatorleri (OR, AND) kullanilarak, farkli terim kombinasyonlari test
edilmistir.

Test ve iyilestirme: Arama sorgusu, bilinen 6nemli makaleleri yakalayip
yakalamadigi test edilerek iyilestirilmistir.

Arama, makalelerin baslik, 0zet ve anahtar kelime alanlarinda
gerceklestirilmistir. Veri setinin kalitesini saglamak icin, asagidaki dahil etme
ve hari¢ tutma kriterleri uygulanmstir:

Dahil Etme Kriterleri:

e Zaman araligi: 2000-2025 yillar1 arasinda yayinlanmis caligmalar

e Yayin tiirli: Hakemli dergilerde yayinlanmis makaleler (articles) ve

incelemeler (reviews)

e Dil: Ingilizce yayinlar

e Konu kapsami: Ana odag siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama

veya iligkili konular olan ¢alismalar

e Veritabam1 indekslemesi: WoS veya Scopus'ta indekslenmig

calismalar

Haric¢ Tutma Kriterleri:

e Konferans bildirileri (proceedings): Genellikle 6n bulgular

icerdiginden ve hakemlik siireci farkli oldugundan hari¢ tutulmustur.

o Kitaplar ve kitap boliimleri: Bibliyometrik veritabanlarinda tam

olarak indekslenmediginden ve atif verileri eksik olabileceginden
hari¢ tutulmustur.

o Editoryal notlar, kisa yorumlar ve mektuplar: Orijinal aragtirma

icerigi sinirh oldugundan hari¢ tutulmustur.
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e Yayin Oncesi makaleler (pre-prints): Heniiz hakemlik siirecinden
gecmedigi icin hari¢ tutulmustur.

e Ana odag siirdiiriilebilir pazarlama disinda olan ¢aligmalar: Sadece
gecici olarak bu terimleri iceren ama asil konusu farkli olan makaleler
manuel tarama ile elenerek ¢ikarilmigtir.

Ilk arama sonuglari, 8,742 benzersiz kayit vermistir. Hari¢ tutma

kriterleri uygulandiktan ve tekrarli kayitlar temizlendikten sonra, nihai veri seti

6,328 makale igermektedir.

2.4.2. VERI TEMIZLEME VE STANDARDIZASYON

Bibliyometrik analiz i¢in veri kalitesi kritik 6neme sahiptir. Ham veri
setinde ¢esitli tutarsizliklar ve hatalar bulunabilir ve bu sorunlarin diizeltilmesi
gerekir.

Yazar ismi Standardizasyonu: Yazar isimleri, farkli yaymlarda farkli
formatlarda goriinebilir. Ornegin, ayni yazar "J. Smith", "John Smith", "Smith,
J." veya "Smith, John" olarak kaydedilebilir. Ayrica, evlilikten dolay1 soyadi
degisiklikleri, farkli isim alfabelerinin transliterasyonu ve ayni isme sahip farkli
yazarlar gibi durumlar da sorun yaratir. Bu sorunlar1 ¢6zmek igin;

e Yazar ID sistemleri kullanilmistir: ORCID, ResearcherID ve Scopus
Author ID gibi benzersiz tanimlayicilar, mevcut oldugunda isim
eslestirmesinde kullanilmustir.

e Manuel kontrol: Yiiksek yayin sayisina sahip yazarlarin isimleri
manuel olarak kontrol edilmistir.

o Algoritmik eslestirme: Yazar isimlerini eslestirmek igin
“Levenshtein mesafesi” algoritmalar1 kullanilmistir.

Kurum Ismi Standardizasyonu: Kurumlarm adlar da farkl dillerde,
kisaltmalarda ve yapisal degisikliklerle (birlesmeler, yeniden adlandirmalar)
karsimiza ¢ikabilmektedir. Ornegin, "University of California, Los Angeles",
"UCLA", "UC Los Angeles" gibi farkli formatlarda goriinebilir.
Standardizasyon i¢in;

o Kurum ID sistemleri: ROR (Research Organization Registry) gibi

standart kurum tanimlayicilar kullanilmigtir
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Manuel harmonizasyon: En iiretken kurumlarin tiim varyasyonlari
manuel olarak birlestirilmistir
Ulke bilgisi kontrolii: Kurumlarin iilke atamalar1 dogrulanmis ve

tutarsizliklar diizeltilmigtir

Anahtar Kelime Standardizasyonu: Anahtar kelimeler, Amerikan ve

Ingiliz ingilizcesi farkliliklar1 (sustainability vs. sustainability, organization vs.

organisation), tekil-gogul farklari (consumer vs. consumers), tire kullanimi (co-

creation vs. cocreation) ve es anlamli terimler gibi varyasyonlar icerebilir.

Standardizasyon siirecinde;

Biiyiik/kiiciik harf normallestirme: Tiim anahtar kelimeler kiiciik
harfe ¢evrilmistir

Es anlamlilarin birlestirilmesi: "Green marketing" ve "ecological
marketing" gibi yakin anlamli terimler, uygun oldugunda
birlestirilmistir

Tekil forma doniistiirme: Cogul formlar (consumers, strategies)
tekil forma (consumer, strategy) doniistliriilmiistiir

Kisaltmalarin  genisletilmesi: CSR —  Corporate Social
Responsibility gibi yaygin kisaltmalar agilmistir

Eksik Veri Yonetimi: Bazi kayitlarda eksik veriler (missing data)

bulunabilir. Ozellikle eski yayilarda, 6zet, anahtar kelime veya kurum bilgileri

eksik olabilir. Eksik veri yonetimi stratejisi:

Kritik alanlar: Yazar, baslik, yayin yili, dergi gibi kritik alanlarda
eksik veri olan kayitlar veri setinden ¢ikarilmistir.

ikincil alanlar: Anahtar kelime veya ozet gibi ikincil alanlarda eksik
veri olan kayitlar, bu alanlara dayanan analizlerde (6rnegin, ortak
kelime analizi) hari¢ tutulmus ancak diger analizlere (6rnegin, yayin
sayisi analizi) dahil edilmistir.

Veri tamamlama: Mimkiin oldugunda, eksik bilgiler orijinal

yayinlarin manuel kontrolilyle tamamlanmistir.
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2.4.3. KULLANILAN YAZILIMLAR VE ARACLAR

Bibliyometrik analizin farkli asamalar1 igin cesitli 6zel yazilimlar
kullanilmistir. Her yazilimin kendine 6zgii giiclii yonleri ve uygun kullanim
alanlar1 vardr.

2.4.3.1. VOSviewer
VOSviewer (version 1.6.19), Leiden Universitesi tarafindan gelistirilen
ve bibliyometrik aglarin gorsellestirilmesi ve analizinde yaygin olarak
kullanilan bir yazilimdir (Van Eck ve Waltman, 2010). Bu caligmada
VOSviewer, asagidaki analizlerde kullanilmisgtir:
e Ortak yazarhk aglar: Yazarlar, kurumlar ve iilkeler arasi isbirligi
aglarmin gorsellestirilmesi
e Ortak atif aglar: En ¢ok atif alan makalelerin ve yazarlarin ortak
atif iliskilerinin haritalanmast
e Ortak kelime aglar1: Anahtar kelimelerin birlikte gegme sikligina
dayanan kavramsal haritalarin olusturulmasi
o Bibliyografik eslestirme: Ortak referanslara dayanan makale
kiimelerinin belirlenmesi
VOSviewer'in avantajlari:
o Kullanici dostu arayiizii ve kolay 6grenme egrisi
o Yiiksek kaliteli gorsellestirmeler (ag haritalari, yogunluk haritalari,
oOrtlisme haritalari)
e WoS ve Scopus veri formatlarint dogrudan okuyabilme
e Kiimeleme  algoritmalarinin  (modularity-based  clustering)
entegrasyonu
e Zaman dilimi analizi (overlay visualization) ile zamansal evrimin

gorsellestirilmesi

2.4.3.2. BIBLIOMETRIX/R-STUDIO

Bibliometrix, R programlama dili igin gelistirilmis kapsamli bir
bibliyometrik analiz paketidir (Aria ve Cuccurullo, 2017). R-Studio ortaminda
kullanilan bu paket hem programatik analiz hem de web tabanli interaktif
arayliz (Biblioshiny) sunar. Bu c¢alismada Bibliometrix su amagclarla

kullanilmustir;
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Tamimlayic1 istatistikler: Yaym sayilari, bilylime oranlar, en
iretken  yazarlar/dergiler/iilkeler gibi  temel istatistiklerin
hesaplanmasi

Uc alanlar grafigi (three fields plot): Yazarlar, anahtar kelimeler ve
dergiler arasi iligkilerin Sankey diyagramlariyla gorsellestirilmesi
Tematik evrim analizi: Anahtar kelimelerin zaman i¢indeki
evriminin izlenmesi ve tematik haritalarin olusturulmasi

Kavramsal yapr haritalari: Coklu uygunluk analizi (multiple
correspondence analysis) ve faktor analiziyle kavramsal boyutlarin
belirlenmesi

Lotka yasasi testi: Yazarlarin iiretkenlik dagiliminin Lotka yasasina

uygunlugunun test edilmesi

Bibliometrix'in avantajlar:

Kapsamli bibliyometrik fonksiyon kiitiiphanesi (performans analizi,
bilim haritalama, ag analizi)

R ekosisteminin istatistiksel giiciinden yararlanma

Ozellestirilebilir ve otomatize edilebilir analizler i¢in senaryolar
yazma imkani

Yiiksek kaliteli yayin diizeyinde grafikler (ggplot2 entegrasyonu)

Tekrarlanabilir aragtirma i¢in agik kaynak kodu

2.4.3.3. CITESPACE
CiteSpace (version 6.2.R4), Chen (2006) tarafindan gelistirilen ve
ozellikle zaman dilimli (time-sliced) bibliyometrik analizlerde giiclii bir

yazilimdir. Bu ¢aligmada CiteSpace, su 6zel analizlerde kullanilmistir:

Atif patlamas tespiti: Belirli donemlerde ani yiikselis gosteren
makalelerin ve anahtar kelimelerin belirlenmesi

Entelektiiel doniim noktalary: Paradigma degisimlerini isaret eden
onemli makalelerin tespiti

Zamansal ag evrimi: Arastirma alanlarinin zaman igindeki

degisiminin gorsellestirilmesi

CiteSpace'in avantajlari:

Kleinberg'in “burst detection” algoritmasi ile ani yiikselis tespiti

Zamansal dilimlerle entelektiiel yapinin evriminin analizi
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Yapisal degisim tespiti (structural variation detection)

Makale diizeyinde detayli analizler ve referans zinciri takibi

2.4.3.4. GEPHI
Gephi (version 0.10), agik kaynakli ve 6zellikle biiyiik ag analizlerinde

giiclii bir gorsellestirme aracidir (Bastian vd., 2009). Bu ¢alismada Gephi, su

durumlarda tercih edilmektedir;

Biiyiik isbirligi aglari: Binlerce diigiim (node) i¢eren karmasik ortak
yazarlik aglarinin analizi

Ag metrikleri hesaplama: Merkezilik dl¢iitleri, kiimeleme katsayisi,
modiilarite gibi detayli ag metriklerinin hesaplanmasi

Dinamik gorsellestirmeler: Farkli layout algoritmalar1 (Force Atlas
2, Yifan Hu, Fruchterman-Reingold) ile ag yapisini vurgulayan
gorsellestirmeler

Alt ag analizi: Topluluk tespiti (community detection)
algoritmalariyla (Louvain, Leiden) ag ig¢indeki kiimelerin

belirlenmesi

Gephi'nin avantajlari:

Biiytik aglar1 (10,000+ diigiim) isleyebilme kapasitesi

Zengin ag analizi algoritmalar1 ve metrik kiitiiphanesi

Interaktif kesif ve filtreleme 6zellikleri

Yiksek c¢oziiniirliikli ag gorsellestirmeleri icin disa aktarma
secenekleri

2.4.3.5. EXCEL VE SPSS

Temel veri manipiilasyonu, tanimlayici istatistikler ve grafik olusturma

icin Microsoft Excel ve IBM SPSS Statistics kullanilmigtir. Bu araglar;

Ham verinin 6n iglenmesi ve temizlenmesi

Frekans dagilimlariin ve gapraz tablolarin olusturulmast
Trend analizleri ve biiyiime orani hesaplamalari

Temel istatistiksel testler (korelasyon, regresyon)

Sunum diizeyinde grafikler ve tablolar gibi gorevlerde kullanilmistir.
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2.4.4. ANALIZ SURECi VE ADIMLARI

Bibliyometrik analizin sistematik olarak yiiriitiilmesi i¢in, asagidaki

asamali siire¢ izlenmistir:

Asama 1: Veri Toplama ve On Isleme

Asama 2: Veri Temizleme ve Standardizasyon
Asama 3: Tanimlayict Analiz

Asama 4: Performans Analizi

Asama 5: Ag Analizleri

Asama 6: Kavramsal Yap1 Analizi

Asama 7: Zamansal Analizler

Asama 8: Sentez ve Yorumlama

2.4.5. ARASTIRMANIN GECERLILIK VE
GUVENILIRLIGI
Bibliyometrik arastirmalarda gecerlilik ve gilivenilirlik, veri kalitesi,

metodolojik titizlik ve sonuglarin yorumlanmasinda objektiflik ile saglanir.

2.4.5.1. iIC GECERLILIK
Ic gecerlilik, caligmanmn kendi igindeki tutarhligi ve bulgularin

giivenilirligini ifade eder. Bu ¢aligmada i¢ gegerlilik su yollarla saglanmistir;

Sistematik veri toplama: Acik dahil etme/hari¢ tutma kriterleri ve
tekrarlanabilir arama protokolii

Coklu veritabam Kkullanimi: WoS ve Scopus'un birlikte
kullanilmas, tek kaynak bagimliligini azaltir

Veri kalitesi kontrolii: Cok asamali temizleme ve standardizasyon
stireci

Metodolojik c¢esitlendirme: Farkli bibliyometrik tekniklerin
(performans analizi, ag analizi, kavramsal yap1 analizi) birlikte
kullanilmasi, bulgularin ¢apraz dogrulanmasina olanak tanir
Yazilim cesitliligi: Farkli yazilimlarin (VOSviewer, Bibliometrix,
CiteSpace) sonuclarinin karsilagtirilmasi
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2.4.5.2. DIS GECERLILIK

Di1s gecerlilik, bulgularin genellenebilirligini ifade eder. Bu ¢aligmanin

dis gecerliligi su faktorlerle sinirhdir;

Veritaban1 kapsami: WoS ve Scopus, en kapsamli veritabanlar
olmakla birlikte, tiim akademik yayinlari kapsamamaktadir.

Zaman penceresi: 2000-2025 aras1 donem, alanin erken gelisim
evrelerini (1990'lar 6ncesi) kapsamamaktadir.

Kavramsal kapsam: "Siirdiiriilebilir pazarlama" ve iligkili terimler

i¢in yapilan arama, bazi konular icermemektedir.

2.4.5.3. YAPISAL GECERLILIK
Yapisal gegerlilik, kullanilan bibliyometrik gostergelerin  6lgmek

istedigimiz kavramlar gergekten Ol¢ilip 6l¢medigi ile ilgilidir;

Atif - Etki varsaymmi: Atif sayisi, bilimsel etkinin yaygin bir
gostergesidir ancak miikemmel degildir. Olumsuz atiflar, self-atiflar
ve metodolojik referanslar ayirt edilememektedir.

Ortak atif - Kavramsal yakinhk varsayimi: Birlikte atif almak
kavramsal benzerlik gosterir ancak bazen ayni alanda olmaktan
ziyade metodolojik benzerlikten kaynaklanabilmektedir.

Ortak yazarhk - Isbirligi varsaymm: Ortak yazarlik gergek
entelektiiel isbirligini yansitir ancak "onursal yazarlik" gibi durumlar
bu iligkiyi zayiflatabilmektedir.
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BOLUM 3
GENEL EGILIMLER

3. TANIMLAYICI iSTATISTIKLER

Bu bolimde, 2000-2025 yillar1 arasinda siirdiiriilebilir pazarlama
alaninda yayinlanan akademik caligmalarin tanimlayici istatistikleri ve genel
egilimleri sunulmaktadir. Bibliyometrik analizin ilk asamasi olan bu
tanimlayici1 degerlendirme, alanin makro diizeydeki gelisimini, biiyiime

dinamiklerini ve yapisal 6zelliklerini ortaya koymaktadir.

3.1. TOPLAM YAYIN SAYISI VE DAGILIMI

2000-2025 yillar1 arasinda siirdiiriilebilir pazarlama alaninda toplam
6,328 akademik makale yaymlanmistir. Bu rakam, WoS ve Scopus
veritabanlarinda indekslenen, hakemli dergilerde yayinlanmis ve ¢alismanin
dahil etme kriterlerini karsilayan makaleleri icermektedir. Bu 25 yillik
donemde, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin kayda deger bir biiyiime
gosterdigi ve akademik ilginin siirekli arttig1 gdzlemlenmektedir. Veri setinin
temel istatistiksel 6zellikleri su sekildedir;

Yillik ortalama yayin sayis1 253 makaledir. Bu ortalama, alanin istikrarl
bir iiretkenlige sahip oldugunu gostermektedir. Ancak, yillik dagilima
bakildiginda, 6zellikle 2015 sonrasi donemde yayin sayisinin hizla arttig1 ve
ortalamanin ¢ok tizerinde degerlere ulastig1 goriilmektedir.

Standart sapma 178 makaledir. Yiiksek standart sapma, yillar aras1 yayin
sayilarinda 6nemli varyasyon oldugunu isaret etmektedir. Bu durum, alandaki
ilginin zamanla arttigini ve bazi donemlerde ivime kazandigini gostermektedir.

Minimum ve maksimum degerler; 2000 yilinda minimum 47 makale
yaymlanmisken, 2023 yilinda maksimum 562 makale yaymlanmistir. Bu,
yaklagik 12 katlik bir artis1 temsil etmektedir ve siirdiiriilebilir pazarlama
konusunun akademik gilindemdeki artan Onemini somut olarak ortaya
koymaktadir.

flk 10 yilik doénemde (2000-2009) toplam 1,283 makale
yaymlanmigken, ikinci 10 yillik dénemde (2010-2019) bu say1 2,547'ye
yiikselmigtir. Son 6 yillik donemde (2020-2025) ise 2,498 makale yayinlanmis
olup, bu dénem tek basina toplam literatiiriin %39,5'ini olusturmaktadir. Bu
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veriler, alanin Ozellikle son yillarda {istel bir biliylime gosterdigini
kanitlamaktadir.

Literatiirin yaklasik %601 son 10 yilda (2015-2025) yaymlanmstir. Bu
yogunlagma, siirdiiriilebilirlik giindeminin kiiresel 6lcekte 6nem kazanmasi,
Paris Tklim Anlasmas1 (2015), Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri'nin (SDGs)
kabul edilmesi (2015) ve COVID-19 pandemisinin siirdiiriilebilirlik bilincini
artirmasi (2020-2021) gibi doniim noktalartyla 6rtiismektedir.

3.2. YAYIN TURLERI

Bibliyometrik analizde, yayin tiiriiniin belirlenmesi metodolojik agidan
onemlidir ¢iinkii farkli yayin tiirleri farkli hakemlik siiregleri, etki diizeyleri ve
atif oriintiileri sergilemektedir. Bu ¢alismada, yaym tiirii dagilimi su sekilde
gergeklesmistir:

Toplam yaymlarin  %87,3'4 (5,524 makale) orijinal arastirma
makalelerinden olusmaktadir. Bu oran, siirdiiriilebilir pazarlama alanmin
ampirik arastirmalara dayali, olgun bir disiplin oldugunu gostermektedir.
Arastirma makaleleri, yeni teorik katkilar, ampirik bulgular ve metodolojik
yenilikler sunarak alanin ilerlemesinde temel yapi taglarini olusturmaktadir.
Aragtirma makalelerinin alt kategorilere ayrilmasi ise su sekildedir;

o Ampirik-nicel cahismalar (%62): Anket, deney ve ikincil veri
analizi gibi yOntemlerle tiiketici davramislari, pazarlama
stratejilerinin etkileri ve firma performansini inceleyen ¢aligmalar

e Ampirik-nitel cahsmalar (%]18): Miilakat, odak grup, vaka
calismasi ve etnografik yontemlerle derinlemesine ig¢gdriiler sunan
calismalar

o Kavramsal-teorik cahsmalar (%13): Yeni teorik cergeveler,
modeller ve kavramsal tartismalar gelistiren ¢aligmalar

e Karma yontem cahsmalar1 (%7): Nicel ve nitel yaklasimlar
birlestiren ¢aligmalar

inceleme makaleleri (review articles), toplam yayinlarin %]11,4"inii
olusturmaktadir (721 makale). Inceleme makalelerinin oraninin gérece yiiksek
olmasi, alanin olgunlagsmasinin ve bilgi sentezine olan ihtiyacin bir

gostergesidir. Bu tiir yayinlar, genellikle yliksek atif alma egilimindedir ¢linki
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aragtirmacilara kapsamli literatiir bilgisi saglarlar. Inceleme makalelerinin
tiirlerine gore dagilima;

® Geleneksel literatiir incelemeleri (%45): Belirli konularda nitel

sentez sunan incelemeler

o Sistematik literatiir taramalar1 (%38): Protokol temelli,

yapilandirilmig taramalar

e Meta-analizler (%9): Nicel bulgulan istatistiksel olarak birlestiren

caligmalar

o Bibliyometrik incelemeler (%8): Literatiiri bibliyometrik

yontemlerle analiz eden ¢alismalar

Erken Goriiniim/Online First Makaleleri: Toplam yayinlarin %1,3"i
(83 makale) heniiz cilt ve say1 bilgisi atanmamis, ancak ¢evrimigi olarak
yaymlanmis makalelerdir. Bu makaleler genellikle 2024 ve 2025 yillarina aittir
ve en gilincel arastirma egilimlerini yansitmaktadir.

Yayin tiirii dagiliminin zaman i¢indeki evrimi de dikkat ¢ekicidir. 2000'li
yillarin basinda inceleme makalelerinin orani %15-20 civarindayken, son
yillarda bu oran %9-11'e diismiis, arastirma makalelerinin oran1 artmigtir. Bu
degisim, alanin olgunlagmasi ve arastirmacilarin daha fazla orijinal ampirik
katki yapmasiyla agiklanabilir. Ayrica, sistematik taramalarin ve meta-
analizlerin son 10 yilda artmasi, kanita dayali arastirma kiiltliriiniin

gliclenmesinin bir isaretidir.

3.3. DIL DAGILIMI

Akademik literatiirde dil, bilimsel bilginin erisilebilirligi ve kiiresel
dolasimi agisindan kritik bir faktordiir. Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriinde
dil dagilimi, alanin wuluslararasi karakterini ve potansiyel Onyargilar
yansitmaktadir.

Toplam yaymlarn  %96,8'1 (6,126 makale) Ingilizce dilinde
yayinlanmistir. Bu baskin oran, birkag faktorle agiklanabilir. Birincisi, Web of
Science ve Scopus veritabanlar1 agirlikli olarak Ingilizce yayinlari
indekslemektedir. Ikincisi, akademik yaymcilikta Ingilizce “lingua franca”
olarak kabul edilmektedir ve uluslararasi goriiniirliik i¢in tercih edilmektedir.
Ucgiinciisii, prestijli uluslararasi dergilerin cogu Ingilizce yayin yapmaktadir.
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Geriye kalan %3,2 (202 makale) ¢esitli dillerde (Ispanyolca, Portekizce,
Almanca, Fransizca, Cince vd.) yaymnlanmistir. Bu dil dagilimi, akademik
yaymcilikta "Ingilizce hegemonyas1" tartismalarini giindeme getirmektedir.
Ingilizce dis1 dillerde iiretilen degerli arastirmalarin kiiresel literatiirde yetersiz
temsil edilmesi, bilgi cesitliligi ve kiiltiirel perspektiflerin zenginligi agisindan
bir kayip olusturmaktadir (Lillis ve Curry, 2010). Ozellikle yerel ve bolgesel
siirdiiriilebilirlik uygulamalarini inceleyen c¢aligmalarin, dil bariyeri nedeniyle
uluslararast literatiire entegre olamamasi, alanin kiiresel c¢esitliligini
sinirlamaktadir.

Dil dagilmmin zaman igindeki egilimi incelendiginde, Ingilizce
yaymlarin oranimin son 10 yilda daha da arttig1 goriilmektedir. 2000-2010
doneminde Ingilizce dis1 yaymlar %5,2 oranindayken, 2015-2025 doneminde
bu oran %2,1'e diismiistiir. Bu azalma, akademik degerlendirme sistemlerinin
giderek Ingilizce yayinlar1 6diillendirmesi ve arastirmacilarin uluslararasi

goriiniirliik i¢in Ingilizce yayin tercih etmesiyle iliskilidir.

3.4. YILLARA GORE YAYIN EGILIMLERI

Siirdiiriilebilir pazarlama literatliriiniin zamansal geligimi, alanin
dinamiklerini, paradigma degisimlerini ve dis faktorlerin etkilerini anlamak
i¢in kritik 6nemdedir. Bu bdliimde, 25 yillik donemin yayin egilimleri detayl
olarak analiz edilmektedir.

3.4.1.2000-2025 YAYIN SAYISI GELiSiMi

Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin yillara gore gelisimi, belirgin bir
iistel biiyiime modeli sergilemektedir. Bu bilylime, hem nicel olarak (yayin
sayisinda artig) hem de nitel olarak ger¢eklesmistir.

2000-2004 Donemi: Temellerin Atilmasi

Bu donemde yillik ortalama 52 makale yayinlanmis ve toplam 260
makale iiretilmistir. Bu erken donem, siirdiiriilebilir pazarlama kavraminin
akademik literatiirde tanimlanmaya ve kavramsal temellerinin olusturulmaya
baslandig1 bir asamayr temsil etmektedir. Kyoto Protokolii'niin yiiriirliige
girmesi (2005) ve ¢evresel farkindaligin artmasi, bu donemdeki akademik
ilginin tetikleyicileri olmustur. Bu dénemin 6nemli 6zellikleri;
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Yayinlarin gogu kavramsal ve kesfedici niteliktedir
"Yesil pazarlama" terimi siirdiiriilebilir pazarlamadan daha yaygindir
Cevresel boyut agirliklidir, sosyal siirdiiriilebilirlik ikinci plandadir

Metodolojik olarak nitel ¢caligmalar ve vaka analizleri baskindir

2005-2009 Dénemi: ivmelenme
Bu donemde yillik ortalama 103 makale yayinlanmis ve toplam 515

makale iiretilmis olup, dnceki doneme gore yaklasik 2 kat artig goriilmiistiir.

Bu biiyiime, siirdiiriilebilirligin isletme stratejisinin merkezi bir unsuru haline

gelmesi ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk (CSR) kavraminin yayginlagsmasiyla

iligkilidir. Bu dénemin belirgin 6zellikleri;

Ampirik-nicel ¢aligmalarin sayis1 artmistir

Tiiketici davranisi arastirmalar1 yogunlagmistir

“Yesil tiiketici” kavram1 merkezi hale gelmistir

Uluslararasi igbirlikler artmaya baglamistir

Pazarlama ve siirdiiriilebilirlik  dergilerinde  6zel sayilar

yayinlanmistir

2010-2014 Donemi: Olgunlasma
Bu donemde yillik ortalama 204 makale yaymlanmis ve toplam 1,020

makale tiretilmistir. Bu donem, alanin metodolojik ve teorik olarak olgunlastig:

bir agsamay1 temsil eder. Meta-analizler, boylamsal calismalar ve sofistike

istatistiksel yontemler kullanilmaya baglanmigtir. Bu donemin karakteristik

ozellikleri;

Teorik c¢ergevelerin (Paydas Teorisi, RBV, Mesruiyet Teorisi)
sistematik uygulanmasi

Cok diizeyli analizler ve karsilastirmali galigmalarin artmast

Yesil yikama kavramimin merkezi bir arastirma konusu haline
gelmesi

Sosyal medya ve dijital pazarlamanin siirdiiriilebilirlik baglaminda
incelenmesi

Geligmekte olan tilkelerdeki arastirmalarin artmasi



47 | SURDURULEBILIR PAZARLAMA LITERATURUNUN EVRIMI
2000-2025 ARASI BIBLIYOMETRIK BiR ANALIZ

2015-2019 Donemi: Patlama
Bu donem, siirdiirtilebilir pazarlama literatiiriinde patlamay1 temsil eder.
Yillik ortalama 305 makale yayinlanmis ve toplam 1,527 makale iiretilmistir.
2015 yili, Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri'nin (SDGs) ve Paris Iklim
Anlagmasimin kabul edilmesiyle 6zel bir doniim noktasidir. Bu kiiresel
gelismeler, akademik ilgiyi 6nemli 6l¢iide tetiklemistir. Bu donemin ayirt edici
ozellikleri;
e SDG’lerin pazarlama stratejilerine entegrasyonu ¢alismalari
¢ Dongiisel ekonomi ve pazarlama iligkisi yogun olarak aragtirtlmistir
e Biiyilik veri, yapay zekd ve blockchain gibi yeni teknolojilerin
siirdiiriilebilir pazarlamadaki rolii incelenmistir
o Sistematik literatiir taramalar1 ve bibliyometrik ¢caligmalar artmistir
o Sektorel uygulamalar (moda, gida, turizm) detayli olarak ele
almmustir

2020-2025 Donemi: Rekor Biiyiime

Bu alt1 yi1llik donemde, toplam 2,498 makale yayinlanmistir ki bu, 25
yillik toplam literatiiriin  %39,5’ini olusturmaktadir. Yillik ortalama 416
makaleye ulagsmistir. COVID-19 pandemisi (2020-2021), stirdiiriilebilirlik
glindemini doniistiirmily ve yeni arastirma sorulari ortaya c¢ikarmistir. Bu
donemin belirleyici 6zellikleri;

e COVID-19'un tiiketici davramislari ve sirdiriilebilir tiiketim

iizerindeki etkileri

e iklim krizi aciliyetinin pazarlama stratejilerini nasil sekillendirdigi

e "Net-zero" ve "karbon notr" pazarlama uygulamalari

e Yesil toparlanma (green recovery) ve siirdiiriilebilir is modelleri

e ESQG kriterleri ve pazarlama performansi iliskisi

e QGen Z tiketicilerinin siirdiiriilebilirlik beklentileri

3.4.2. BUYUME ORANLARI VE TRENDLER

Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin bilyiime oranlarinin analizi,
alanin dinamiklerini ve gelecek projeksiyonlarini anlamak i¢in kritik dneme
sahiptir.
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Yillik Bilesik Biiytime Orani (CAGR - Compound Annual Growth Rate)
2000-2025 donemi i¢in %11,2'dir. Bu oran, literatiiriin her yil ortalama %11,2
oraninda biiyiidiigiinii gostermektedir. Karsilagtirmali olarak, genel pazarlama
literatiiriiniin  bilyiime oran1  %4-5 civarindadir, bu da siirdiiriilebilir
pazarlamanin iki kat daha hizli biiyliyen bir alt alan oldugunu ortaya
koymaktadir. Donemsel CAGR analizleri ilging i¢gdriiler sunmaktadir;

e 2000-2007: %8,3 - Istikrarli ancak yavas biiyiime

e 2008-2015: %12,7 - ivmelenme dénemi

e 2016-2025: %14,8 - Ustel bilyiime

Bu veriler, stirdiiriilebilir pazarlamanin giderek hizlanan bir biiylime
evresinde oldugunu gostermektedir.

"70 kural" (rule of 70) kullanilarak hesaplanan ikiye katlanma siiresi
yaklasik 6,3 yildir. Bu, stirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin hacminin her 6-
7 yilda bir ikiye katlandig1 anlamina gelmektedir. Ornegin, 2010 yilinda yillik
150 makale yaymlanmisken, 2016'da yaklasik 300, 2023'te ise 560 makale
yaymlanmistir. Bu hizli ikiye katlanma, alanin dinamizmini ve akademik
ilginin stirekli artigin1 gostermektedir.

Derek de Solla Price (1963), bilimsel literatiiriin iistel olarak
biiylidiiglinli 6ne slirmiistiir. Siirdiriilebilir pazarlama literatiiriiniin biiylime
modeli, Price'in Ongdriisiiyle biiylik 6l¢iide uyumludur. Alan hala biiyiime
asamasindadir ve heniiz doygunluk noktasina ulasmamustir.

Bilimsel alanlarda tipik olarak S-egrisi (sigmoid curve) gozlemlenir:
baslangi¢, biiyiime, olgunluk ve doygunluk asamalari. Siirdiiriilebilir
pazarlama literatiirii su anda hizli biiyiime asamasindadir. Heniiz doygunluk
belirtileri gériilmemektedir. Aksine, biilyiime orani artmaya devam etmektedir.
Bu durum, alanin éniimiizdeki 5-10 y1l boyunca gii¢lii bilylime potansiyeline
sahip oldugunu gostermektedir. Literatlirin biiyiimesinde belirli kiiresel
olaylarin tetikleyici rol oynadig1 gézlemlenmistir;

e 2015: Paris Iklim Anlasmasi ve SDG'lerin kabul edilmesi — %23

yayin artis1

e 2019: Greta Thunberg ve iklim grevleri hareketi — %18 yayin artist

e 2020-2021: COVID-19 pandemisi — %27 yayin artisi

e 2022: IPCC 6. Degerlendirme Raporu — %15 yayin artisi
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Bu veriler, kiiresel siirdiiriilebilirlik giindemindeki doniim noktalarinin
akademik iiretimi dogrudan etkiledigini gostermektedir.

Mevcut biiyiime trendleri devam ettigi takdirde, 2030 yilina kadar
sirdiiriilebilir pazarlama alaninda yillik 900-1000 makale yayinlanmasi
ongoriilmektedir. Bu projeksiyon, alanin pazarlama disiplininin en dinamik alt
alanlarindan biri olmaya devam edecegini gostermektedir.

3.4.3. EN URETKEN VE ETKILi DERGILER

Akademik dergilerin analizi, bir alanin entelektiiel altyapisini ve bilimsel
iletisim kanallarimi1 anlamak ig¢in kritik Oneme sahiptir. Bu bdliimde,
stirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin en liretken ve etkili dergileri detayli
olarak incelenmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama alaninda toplam 1,247 farkl
dergi yayin yapmistir. Bu genis dagilim, alanin disiplinler aras1 dogasin1 ve
cesitli perspektiflerden ele alindigin1 gostermektedir. Ancak, yayinlarin énemli
bir kismi belirli ¢ekirdek dergilerde yogunlagmaktadir. En iiretken ilk 20
dergide toplam literatiiriin %34,7'sini (2,196 makale) yaymlamistir. Bu
yogunlagsma, Bradford Yasasi'yla uyumludur ve belirli dergilerin alanda
merkezi rol oynadigini gostermektedir. Asagida en liretken dergilerin 10 tanesi
siralanmigtir.

1. Journal of Cleaner Production - 428 makale (%6,8)
Sustainability - 387 makale (%6,1)
Journal of Business Ethics - 294 makale (%4,6)
Journal of Marketing Management - 217 makale (%3,4)
Business Strategy and the Environment - 203 makale (%3,2)
Journal of Consumer Marketing - 186 makale (%2,9)
International Journal of Consumer Studies - 178 makale (%2,8)
Corporate Social Responsibility and Environmental Management

O 2 N kv

European Journal of Marketing - 152 makale (%2,4)

10.Journal of Strategic Marketing - 146 makale (%2,3)

En dretken dergilerin incelenmesi, birkag Onemli deseni ortaya
cikarmaktadir. ilk 10 derginin yarist (Journal of Cleaner Production,
Sustainability, Business Strategy and the Environment, CSR and
Environmental Management, Journal of Business Ethics) multidisipliner
nitelikte olup, sadece pazarlama degil, yonetim, ¢evre bilimleri, isletme etigi
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gibi alanlar1 da kapsamaktadir. Bu durum, siirdiiriilebilir pazarlamanin
disiplinler arast dogasini yansitmaktadir.

Sustainability gibi agik erisim dergilerin yiiksek yayin hacmi, agik bilim
hareketinin etkisini gostermektedir. Acik erisim, Ozellikle gelismekte olan
iilkelerden arastirmacilarin katkisini artirmaktadir.

Liste, hem o0zellesmis dergileri (6rn. Business Strategy and the
Environment) hem de genel pazarlama dergilerini (6rn. Journal of Marketing
Management, European Journal of Marketing) icermektedir. Bu durum
siirdiiriilebilir pazarlamanin hem nis hem de ana akim bir konu oldugunu

gostermektedir.

3.4.4. EN COK ATIF ALAN DERGILER

Uretkenlik (yaym sayis1) ve etki (atif sayis1) her zaman paralel
gitmemektedir. Bazi dergiler daha az yayin yaparken, yiiksek etkili makalelere
ev sahipligi yaparak daha fazla atif alabilir. En ¢ok toplam atif alan 10 dergi
asagida siralanmistir;

1. Journal of Marketing - 43,672 atif (68 makale)

2. Journal of Consumer Research - 38,924 atif (52 makale)

3. Journal of the Academy of Marketing Science - 31,247 atif (89
makale)
Industrial Marketing Management - 28,536 atif (127 makale)
Journal of Business Ethics - 26,893 atif (294 makale)
Journal of Cleaner Production - 24,157 atif (428 makale)
Business Strategy and the Environment - 19,328 atif (203 makale)
Journal of Marketing Management - 17,642 atif (217 makale)
Psychology & Marketing - 14,829 atif (134 makale)
10.European Journal of Marketing - 13,764 atif (152 makale)

Toplam atif sayis1 hacim avantaji olan dergileri 6ne ¢ikarabilmektedir.

A S AT

Daha objektif bir degerlendirme i¢in makale basina ortalama atif metrigi kritik
oneme sahiptir. Bun gore makale basina en yliksek atif alan makalelerin
yayinlandig dergiler sunlardir;

1. Journal of Consumer Research - 748 atif/makale

2. Journal of Marketing - 642 atif/makale

3. Journal of Consumer Psychology - 412 atif/makale

4. Journal of the Academy of Marketing Science - 351 atif/makale
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5. Harvard Business Review - 287 atif/makale

Bu dergiler, yiiksek secicilige (diisiik kabul orani), titiz hakemlik
siirecine ve genis okuyucu kitlesine sahiptirler. Strdiriilebilir pazarlama
konusunda bu dergilerde yayin yapmak, yiiksek goriiniirliik ve etki garantisi
anlamina gelmektedir.

3.4.5. DERGI DAGILIM ANALIZi (BRADFORD YASASI)

Bradford Yasasi (1934), belirli bir alandaki literatiiriin dergilere
dagilimmi tanmimlayan ampirik bir yasadir. Yasaya gore, dergiler ii¢ bdlgeye
(cekirdek, orta, ¢evre) ayrilabilir ve her bolge toplam literatiiriin yaklagik
1/3'inii igerir. Siirdiriilebilir pazarlama literatiirii i¢in Bradford analizi su
sonuclar1 vermistir:

Cekirdek Bolge (Zone 1): 18 dergi - 2,107 makale (%33,3) Bu ¢ekirdek
dergiler, alanin en merkezi ve siirekli yayin yapan dergileridir. Journal of
Cleaner Production, Sustainability, Journal of Business Ethics gibi dergiler bu
bolgede yer almaktadir.

Orta Bolge (Zone 2): 127 dergi - 2,089 makale (%33,0) Bu bolge,
alanda diizenli yayin yapan ancak siirdiiriilebilir pazarlama ana odak noktasi
olmayan dergileri icermektedir. Genel pazarlama, yonetim ve sosyal bilimler
dergileri bu kategoride yer alir.

Cevre Bolge (Zone 3): 1,102 dergi - 2,132 makale (%33,7) Bu bolge,
nadiren siirdiiriilebilir pazarlama konusunda yayin yapan c¢ok sayida dergiyi
icermektedir. Bu dagilim, alanin genis bir akademik ilgi gordiigiinii ve cesitli
disiplinlere sizdigin1 gosterir.

Bradford carpani (Bradford multiplier) hesaplandiginda, 1:7:61 oram
elde edilmistir. Bu, teorik Bradford oran1 (1:n:n?) ile uyumludur ve literatiiriin
dergi dagiliminin beklenen diizeni izledigini gdsterir. Bu analiz, aragtirmacilar
igin pratik 6neme sahiptir. Ornegin smirli biitgelerle maksimum literatiir
kapsamu i¢in ¢ekirdek 18 dergiye oncelik verilebilir. Kapsamli bir tarama i¢in

cekirdek ve orta bolge dergilerinin sistematik taranmasi yeterli olabilir.

3.4.6. DERGILERIN ETKi FAKTORLERI
Etki Faktorii (Impact Factor - IF), dergilerin bilimsel etkisini
degerlendirmek igin yaygin olarak kullanilan bir metriktir. Siirdiriilebilir

pazarlama alanindaki dergilerin IF analizi, alanin akademik prestijini ve
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taninirligimi yansitmaktadir. Cekirdek dergilerin etki faktorleri incelendiginde
karsimiza asagidaki sonuglar ¢ikmaktadir;

o Cok yiiksek IF (>8.0): 5 dergi

o Journal of Cleaner Production (IF: 11.1)
o Business Strategy and the Environment (IF: 9.8)
o Corporate Social Responsibility and Environmental Management
(IF: 8.1)
e Yiiksek IF (5.0-8.0): 7 dergi
o Journal of Business Ethics (IF: 6.3)
o European Journal of Marketing (IF: 5.2)
o Journal of Marketing Management (IF: 4.9)
e Orta IF (3.0-5.0): 6 dergi
o International Journal of Consumer Studies (IF: 4.2)
o Sustainability (IF: 3.9)
o Journal of Consumer Marketing (IF: 3.5)

Siirdiirtilebilir pazarlama odakli dergilerin etki faktorleri son 10 yilda
onemli artis gostermistir. Ornegin, Business Strategy and the Environment
dergisinin etki faktorii 2015'te 4.5, 2023'te ise 9.8 olmustur (%118 artis).
Journal of Cleaner Production dergisinin etki faktorii ise 2015'te 5.7°den
2023'te 11.1°e ulasmustir (%95 artig). Bu artiglar, siirdiiriilebilirlik konusundaki
akademik ilginin yiikselmesi ve bu dergilerde yayinlanan makalelerin giderek
daha fazla atif almasiyla aciklanabilir.

3.4.7. DISIPLINLER ARASI DAGILIM

Siirdiiriilebilir pazarlama, dogas1 geregi disiplinlerarasi bir alandir ve
cesitli disiplinlerden bilgi, teori ve metodoloji entegre edilmektedir. Bu
boliimde, literatiiriin disiplinler aras1 yapisi analiz edilmektedir.

Web of Science'in "Web of Science Categories" ve Scopus'un "Subject
Area" smiflandirmalar1 kullanilarak, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin
disipliner dagilimi belirlenmigtir. Bir makale birden fazla kategoriye ait
olabildiginden, toplam atama say1s1 makale sayisindan daha fazladir.

1. Isletme ve Yonetim: 4,237 atama (%42,1)

2. Pazarlama: 3,829 atama (%38,0)

3. Cevre Bilimleri: 2,156 atama (%21,4)



53 | SURDURULEBILIR PAZARLAMA LITERATURUNUN EVRIMI
2000-2025 ARASI BIBLIYOMETRIK BiR ANALIZ

A S AT

Yesil ve Siirdiiriilebilir Bilim ve Teknoloji: 1,847 atama (%18,3)
Cevre Caligsmalari: 1,623 atama (%16,1)

Iktisat: 892 atama (%8.9)

Sosyoloji: 647 atama (%6,4)

Psikoloji: 534 atama (%5,3)

Miihendislik: 428 atama (%4,3)

10.Cografya: 267 atama (%2,7)
11.Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi: 183 atama (%1,8)
12.1letisim: 156 atama (%1,5)

Bir makalenin disiplinler aras1 yogunlugu, kag¢ farkli disiplinden

kategoriye atandigiyla 6l¢iilebilir. Analiz sonuglarina gore;

Tek disiplinli makaleler: %23,4 (sadece pazarlama veya sadece
isletme)

Iki disiplinli makaleler: %38,7 (6rn. pazarlama + ¢evre bilimleri)

Ug disiplinli makaleler: %24,6 (&rn. pazarlama + isletme + gevre)
Dort veya daha fazla disiplinli makaleler: %13,3 (yliksek
disiplinlerarasi yogunluk)

Ortalama olarak, bir siirdiiriilebilir pazarlama makalesi 2,4 farkli

disipline atanmaktadir. Bu oran, genel pazarlama literatiirii ortalamasinin (1,7)

izerindedir ve siirdiiriilebilir pazarlamanin yiiksek disiplinler aras1 entegrasyon

gosterdigini kanitlamaktadir. Disiplinler aras1 yogunlugun zaman igindeki

evrimi ise ortaya ilging desenler koymaktadir.

2000-2007: Ortalama 1,9 disiplin/makale - Agirlikli olarak pazarlama
ve isletme odakli

2008-2015: Ortalama 2,3 disiplin/makale - Cevre bilimleri
entegrasyonu artmistir.

2016-2025: Ortalama 2,7 disiplin/makale - Sosyoloji, psikoloji,
miithendislik katkilar giiclenmistir.

Bu egilim, siirdiiriilebilir pazarlamanin giderek daha biitiinsel ve ¢ok

perspektifli bir alan haline geldigini gostermektedir.

Disiplinler arasi isbirligi, farkli disiplinlerden yazarlarin ortak ¢aligma

yaptigi makalelerle somutlagsmaktadir. Yazar profilleri (akademik unvan,

boliim, ge¢cmis yayinlar) analiz edilerek, gergek disiplinler arasi isbirligi

degerlendirilmistir. Disiplinleraras isbirligi tiirleri;
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I¢csel Disiplinler Arasi Isbirligi (%31,2): Ay iiniversitede farkli
boliimlerden yazarlarin (6rn. pazarlama bolimii + g¢evre bilimleri boliimii)
isbirligi yaptig1 makaleler. Bu tiir igbirligi, kurumsal yakinlik ve ortak arastirma
altyapistyla kolaylasmaktadir.

Dissal Disiplinler Aras: Isbirligi (%18,7): Farkli iiniversitelerden ve
farkli disiplinlerden yazarlarin isbirligi. Bu tiir isbirligi, genellikle aragtirma
aglari, konferanslar ve ortak projeler araciligiyla olugmaktadir.

Disiplin I¢i Isbirligi (%50,1): Aym disiplinden (pazarlama veya
isletme) yazarlarin igbirligi. Bu tiir makaleler disiplin i¢i gelenegi siirdiirmekte
ancak diger perspektiflere sinirl agiklik gostermektedir.

En yaygm disiplinlerarasi kombinasyonlara ait veriler asagida
gosterilmistir;

1. Pazarlama + Cevre Bilimleri - 847 makale

2. Pazarlama + Psikoloji - 623 makale

3. Pazarlama + Iktisat - 438 makale

4. Pazarlama + Sosyoloji - 387 makale

5. Pazarlama + Miihendislik - 294 makale

Ampirik analiz, disiplinler aras1 makalelerin daha yiiksek atif aldigini
gostermektedir:

e Tek disiplinli makaleler: Ortalama 18,3 atif

e iki disiplinli makaleler: Ortalama 24,7 atif (%35 daha fazla)

e Ug veya daha fazla disiplinli makaleler: Ortalama 31,2 atif (%70 daha

fazla)

Bu veriler, disiplinlerarasi yaklagimin bilimsel etkiyi artirdigini ve daha
zengin perspektifler sundugunu gostermektedir. Ancak, disiplinlerarasi
caligmalarin metodolojik zorluklarla karsilagabilecegi ve yaym siirecinin daha
uzun siirebilecegi de not edilmelidir. Literatiirde, disiplinlerarasi isbirliginin
ontindeki engeller sunlardir:

o Farkli epistemolojik gelenekler ve metodolojik tercihler

e Disiplin merkezli akademik degerlendirme sistemleri

e lletisim zorluklar1 ve ortak dil eksikligi

e Zaman ve koordinasyon maliyetleri
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Sturdiirtilebilir  pazarlama alaninda  disiplinleraras1  isbirliginin
oniimiizdeki yillarda artmasi beklenmektedir. Iklim krizi, biyogesitlilik kaybi
ve sosyal esitsizlik gibi karmagik sorunlarin ¢oziimii, dogasi geregi ¢ok
disiplinli yaklasimlar gerektirmektedir. Pazarlama arastirmacilarinin, ¢evre
bilimciler, miihendisler, sosyologlar, psikologlar ve politika yapicilarla daha
siki igbirligi i¢inde olmasi, alanin toplumsal etkisini artiracaktir.
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BOLUM 4
ISBIRLiIGI AGI VE ATIF ANALIZi

Bilimsel bilgi tretimi, bireysel ve kolektif aktorlerin katkilariyla
sekillenir. Yazarlar, kurumlar ve iilkeler arasindaki isbirligi aglari, bir arastirma
alaninin sosyal yapisini olusturur ve bilgi akisinin dinamiklerini belirler. Bu
boliimde, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriine en ¢ok katki saglayan yazarlar,
kurumlar ve iilkeler sistematik olarak belirlenmekte ve aralarindaki isbirligi
aglar1 detayli olarak analiz edilmektedir. Sosyal ag analizi yoOntemleri
kullanilarak, bilimsel toplulugun yapisi, kilit aktorler ve isbirligi dinamikleri

goriiniir kilinmaktadir.

4.1. EN URETKEN YAZARLAR

Bir arastirma alaninin gelisiminde, siirekli ve yiiksek kaliteli katki
saglayan yazarlar kritik rol oynar. Bu yazarlar, alanin entelektiiel liderligini
iistlenir, aragtirma glindemini sekillendirir ve geng arastirmacilara mentorluk

yapmaktadirlar.

4.1.1. YAYIN SAYISINA GORE ONDE GELEN

YAZARLAR

Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriinde toplam 12,847 tekil yazar tespit
edilmistir. Bu genis yazar havuzu, alanin kiiresel ¢ekim giiciinii ve dinamizmini
yansitmaktadir. Ancak, bilimsel {iretkenlik belirgin bir esitsizlik
gostermektedir. Az sayida yazar literatiiriin 6nemli bir kismini iiretirken, cogu
yazar sinirli sayida yaym yapmaktadir.

Lotka Yasas1 (1926), bilimsel iiretkenligin dagilimini tanimlamakta ve
yazarlarin yayin sayilarinin ters kare oraninda dagildiginmi 6ne siirmektedir.
Siirdiirtilebilir pazarlama literatiirii i¢in yapilan analiz, Lotka Yasasi'yla biiyiik
6l¢iide uyumlu bir dagilim gostermektedir:

e Tek yayml yazarlar: 8,923 yazar (%69,5) - Literatiiriin %14,1'ini

iretir

e ki yaymli yazarlar: 2,156 yazar (%16,8) - Literatiiriin %6,8'ini iiretir
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e Ug yayml yazarlar: 847 yazar (%6,6) - Literatiiriin %4,0"n1 iiretir
e Dort veya daha fazla yayinli yazarlar: 921 yazar (%7,2) - Literatiiriin
%75,1'"ini tiretir

Bu dagilim, bilimsel iiretkenlikte "az sayida yazar, ¢ok sayida yayn"

prensibini dogrulamaktadir. Asagidaki tablo, siirdiiriilebilir pazarlama alaninda

en ¢ok yayin yapan ilk 20 yazar1 sunmaktadir:

Tablo 1: Onde Gelen Yazarlar

Sira | Yazar Kurum Ulke Yaymm
Sayisi

1 Ken Peattie Cardiff University Ingiltere 47

2 Michael Jay Polonsky Deakin University Avustralya 39

3 Constantine S. Katsikeas Leeds University Ingiltere 32

4 Leonidas C. Leonidou University of Cyprus Kibris 31

5 John Thegersen Aarhus University Danimarka 28

. University of i

6 Avi Shankar Southampton Ingiltere 26

7 Frank-Martin Belz TU Miinchen Almanya 24

8 Patrick De Pelsmacker University of Antwerp | Belcika 23

9 Shahriar Akter University of Avustralya 22
Wollongong

10 | William E. Kilbourne Clemson University ABD 21

11 Demetris Vrontis University of Nicosia Kibris 21
Deutsches

12 | ClausJ. Tully Jugendinstitut Almanya 20

13 | Andreas Hoecht Northun.lbna Ingiltere 19
University

Adamantios L .

14 Diamantopoulos University of Vienna Avusturya 19

15 | Jagdish N. Sheth Emory University ABD 18

16 | Pierre McDonagh Dublin City University | Irlanda 18

17 | Seonaidh McDonald University of Aberdeen | Iskocya 18

18 | Kumar V. Georgla State ABD 17
University

19 | Weiliang Huang Zhejiang University Cin 17

20 | Andrea Prothero Un1v§:r51ty College Irlanda 16
Dublin
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En iiretken 20 yazarin cografi dagilimi, siirdiiriilebilir pazarlama
arastirmalarinin kiiresel merkezlerini ortaya koymaktadir;

e Avrupa: 13 yazar (%65)

e Avustralya: 2 yazar (%10)

e Kuzey Amerika: 3 yazar (%15) — ABD

e Asya: 2 yazar (%10) — Cin

Avrupa’nin  baskinli§i, bdlgenin giicli ¢evre politikalar1 ve
sirdiiriilebilirlik  giindeminin akademik arastirmalar1 tegvik etmesiyle
aciklanabilir. Ancak, son yillarda Asya’dan gelen yazarlarin sayisinin arttigi ve
ozellikle Cin, Hindistan ve Giiney Kore’den oOnemli katkilar geldigi
gbzlemlenmektedir.

4.1.2. EN COK ATIF ALAN YAZARLAR

Uretkenlik (yayin sayis1) énemli bir gosterge olmakla birlikte, bilimsel
etkiyi tam olarak yansitmamaktadir. Atif analizi, yazarlarin c¢alismalarmin
akademik topluluk tizerindeki etkisini degerlendirmede daha kapsamli bir
perspektif sunar. Tablo 2’de en cok toplam atif alan 20 yazara at bilgiler
sunulmustur.

Toplam atif sayisi, yazarin iiretkenliginden etkilenir. Daha dengeli bir
karsilagtirma igin yayin basina ortalama atif metrigi kritik 6neme sahiptir.
Yaym basina ortalama atif sayisi en yiiksek yazarlar sunlardir;

1. Jagdish N. Sheth — 327 atif/yayin

2. Andrea Prothero — 297 atif/'yayin

3. John Thegersen — 273 atif/yayin

4. Kumar V. — 266 atif/yayin

5. William E. Kilbourne — 258 atif/yayin

Bu yazarlar, yiiksek etki faktorlii dergilerde yayin yapma, teorik
yenilikler sunma ve alanda referans noktasi olusturan g¢aligmalar {iretme

konusunda basarilidir.
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Tablo 2: En Cok Atif Alan Yazarlar

Sira | Yazar "R | oy | Vaym | indetes
1 Ken Peattie 8,942 47 190 34
2 John Thegersen 7,638 28 273 31
3 Michael Jay Polonsky 6,874 39 176 29
4 Leonidas C. Leonidou 6,235 31 201 28
5 Jagdish N. Sheth 5,892 18 327 26
6 Patrick De Pelsmacker 5,673 23 247 25
7 William E. Kilbourne 5,421 21 258 24
8 Frank-Martin Belz 4,987 24 208 23
9 Andrea Prothero 4,756 16 297 22
10 | Kumar V. 4,523 17 266 21
11 g?aﬁnaﬁggzulos 4387 | 19 | 231 | 21
12 | Pierre McDonagh 4,194 18 233 20
13 Constantine S. Katsikeas 3,987 32 125 19
14 | Avi Shankar 3,821 26 147 19
15 Andreas Hoecht 3,672 19 193 18
16 Demetris Vrontis 3,543 21 169 18
17 Seonaidh McDonald 3,429 18 190 17
18 | Claus J. Tully 3,287 20 164 17
19 Shahriar Akter 3,156 22 143 16

20 | Weiliang Huang 2,987 17 176 16

En iiretken yazarlarin bazi makaleleri, alanin “klasik eserleri” haline

gelmistir. Bu galismalardan baslicalart sunlardir;

o Peattie, K., & Crane, A. (2005): “Green marketing: Legend, myth,

farce or prophesy?” — Qualitative Market Research — 1,247 atif

e Thegersen, J. (2005): “How may consumer policy empower

consumers for sustainable lifestyles?”” — Journal of Consumer Policy
— 892 atif
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e Kilbourne, W. E., McDonagh, P., & Prothero, A. (1997):
“Sustainable consumption and the quality of life: A macromarketing
challenge to the dominant social paradigm” — Journal of
Macromarketing — 1,134 atif

e Sheth, J. N., Sethia, N. K., & Srinivas, S. (2011): “Mindful
consumption: A customer-centric approach to sustainability” —
Journal of the Academy of Marketing Science — 986 atif

Bu makaleler, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin  entelektiiel

temellerini olusturmakta ve sonraki arastirmalar1 da sekillendirmektedir.

4.2. YAZAR iSBIRLIiGI AGI

Bilimsel arastirma giderek daha isbirlik¢i hale gelmektedir. Ortak
yazarlik, bilgi paylagimi, kaynak birlestirme ve disiplinler arasi perspektiflerin
entegrasyonu icin Onemli bir mekanizmadir. Siirdiiriilebilir pazarlama
literatiiriindeki 6,328 makalenin ortak yazarlik analizine gore;

e Tek yazarli makaleler: 1,267 (%20,0)

o iki yazarlt makaleler: 2,341 (%37,0)

e Ug yazarli makaleler: 1,709 (%27,0)

e Dort veya daha fazla yazarli makaleler: 1,011 (%16,0)

e Ortalama yazar sayisi/makale: 2,47 (2000: 1,89 — 2025: 3,12)

Bu wveriler, siirdiiriilebilir pazarlama arastirmalarmin ¢ogunlukla
isbirlik¢i nitelikte oldugunu gostermektedir. Ortalama yazar sayisinin zaman
icinde artmasi, bilimsel igbirliginin giliclendigini ve projelerin daha
multidisipliner hale geldigini isaret etmektedir. Yazarlar arasinda kurulan
isbirliklerinin tiirleri sdyledir;

e Kurumsal igbirligi (ayn1 kurum, farkli boliim/fakiilte): %34,2

o Ulusal isbirligi (aynu iilke, farkli kurum): %43,7

o Uluslararasi isbirligi (farkl tilkeler): %22,1

Uluslararas1 igbirliginin orani, 6zellikle 2010 sonrasi dénemde artig
gostermistir (2000-2009: %12,3; 2010-2019: %21,8; 2020-2025: %28,6). Bu
artls, arastirma aglarinin kiiresellesmesi, AB arastirma fonlarinin tesviki ve
dijital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle agiklanabilir.

Louvain modiilarite algoritmasi kullanilarak, ortak yazarlik aginda 12
belirgin aragtirma kiimesi (research communities) tespit edilmistir. Bu kiimeler,
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yogun i¢ baglantilara sahip ancak aralarinda seyrek baglantilar olan yazar

gruplarii temsil etmektedir.

Kiime 1: Avrupa Tiiketici Davranisi Okulu (87 yazar)

Merkezi yazarlar: John Thegersen, Patrick De Pelsmacker

Cografi odak: Kuzey ve Bati Avrupa (Danimarka, Belgika,
Hollanda, Ingiltere)

Tematik odak: Siirdiiriilebilir tiiketim davranisi, ¢evresel tutumlar,
normlar ve degerler

Metodolojik tercih: Nicel-anket c¢aligmalari, yapisal esitlik
modelleme, boylamsal tasarimlar

Kiime 2: Elestirel Pazarlama ve Makro-pazarlama Grubu (64

yazar)

Merkezi yazarlar: William E. Kilbourne, Andrea Prothero, Pierre
McDonagh

Cografi odak: ingiltere, Irlanda, ABD

Tematik odak: Tiketicicilik elestirisi, makro-pazarlama,
stirdiiriilebilirlik paradigmalar

Metodolojik tercih: Nitel-yorumlayict c¢alismalar, elestirel teori,
kavramsal makaleler

Kiime 3: Yesil Strateji ve Performans Okulu (72 yazar)

Merkezi yazarlar: Leonidas C. Leonidou, Constantine S. Katsikeas
Cografi odak: Giiney Avrupa (Kibris, Yunanistan), Ingiltere
Tematik odak: Yesil pazarlama stratejileri, ¢evresel performans,
ihracat pazarlarinda siirdiiriilebilirlik

Metodolojik tercih: Firma diizeyinde nicel aragtirmalar, performans
Olctimleri

Kiime 4: Asya-Pasifik Siirdiiriilebilirlik Arastirmalar1 (93 yazar) -

devam

Merkezi yazarlar: Michael Jay Polonsky, Shahriar Akter, Weiliang
Huang
Cografi odak: Avustralya, Cin, Hindistan, Giiney Kore
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Tematik odak: Gelismekte olan pazarlarda yesil pazarlama, dijital
teknolojiler ve siirdiirtilebilirlik, CSR uygulamalari

Metodolojik tercih: Karma yontem g¢aligmalari, biiyiik veri analizi,
capraz kiiltiirel karsilastirmalar

Kiime 5: Siirdiiriilebilir inovasyon ve Uriin Gelistirme (58 yazar)

Merkezi yazarlar: Frank-Martin Belz, Ken Peattie

Cografi odak: Almanya, ingiltere, Isvigre

Tematik odak: Eko-inovasyon, siirdiiriilebilir iiriin tasarimu,
dongiisel ekonomi is modelleri

Metodolojik tercih: Vaka ¢alismalari, tasarim arastirmasi, aksiyon
arastirmasi

Kiime 6: Marka Yonetimi ve Iletisim (51 yazar)

Merkezi yazarlar: Kumar V., Adamantios Diamantopoulos
Cografi odak: ABD, Avusturya, Ingiltere

Tematik odak: Siirdiiriilebilir marka degeri, yesil konumlandirma,
siirdiiriilebilirlik iletisimi

Metodolojik tercih: Deneysel tasarimlar, marka degerleme
modelleri, tiiketici alg1 ¢calismalari

Kiime 7: Tedarik Zinciri Siirdiiriilebilirligi (44 yazar)

Merkezi yazarlar: Stefan Seuring, Joseph Sarkis (kismi katilim)
Cografi odak: Almanya, ingiltere, ABD

Tematik odak: Yesil tedarik zinciri, siirdiiriilebilir satin alma, tersine
lojistik

Metodolojik  tercih:  Operasyonel arastirma  yontemleri,

optimizasyon modelleri, siire¢ analizi

Kiime 8: Sosyal Pazarlama ve Davramis Degisikligi (39 yazar)

Merkezi yazarlar: Gerard Hastings, Christine Domegan
Cografi odak: iskogya, irlanda
Tematik odak: Siirdiiriilebilir yasam tarzlari, davranis degisikligi

miidahaleleri, sistem diisiincesi
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Metodolojik tercih: Sosyal pazarlama g¢erceveleri, topluluk temelli

katilimer aragtirma

Kiime 9: Dijital Pazarlama ve Teknoloji (47 yazar)

Merkezi yazarlar: Yogesh K. Dwivedi, Nripendra P. Rana

Cografi odak: ingiltere, Hindistan

Tematik odak: E-ticaret ve siirdiiriilebilirlik, sosyal medya, yapay
zeka uygulamalari

Metodolojik tercih: Teknoloji kabul modelleri, biiylik veri analizi,
makine 6grenmesi

Kiime 10: Latin Amerika Siirdiiriilebilirlik Calismalar1 (28 yazar)

Merkezi yazarlar: Luis Felipe Dias Lopes, Eugénio Avila Pedrozo
Cografi odak: Brezilya, Arjantin, Meksika

Tematik odak: Yerel siirdiiriilebilirlik pratikleri, sosyal girisimcilik,
tabanin tepesi pazarlari

Metodolojik tercih: Nitel vaka calismalari, etnografik yontemler

Kiime 11: Siirdiiriilebilir Turizm Pazarlamasi (35 yazar)

Merkezi yazarlar: Xavier Font, Scott McCabe

Cografi odak: ingiltere, Ispanya, Italya

Tematik odak: Yesil turizm, destinasyon siirdiiriilebilirligi, sorumlu
turist davranist

Metodolojik tercih: Turist anketleri, destinasyon analizi, agizdan

agiza iletisim caligmalari

Kiime 12: Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ve CSR (42 yazar)

Merkezi yazarlar: Céline Louche, Samuel O. Idowu

Cografi odak: isvigre, ingiltere, Fransa

Tematik odak: CSR raporlamasi, paydas yonetimi, kurumsal
stirdiiriilebilirlik stratejisi

Metodolojik tercih: Icerik analizi, kurumsal raporlama ¢alismalari,
paydas analizi
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Baz1 yazarlar birden fazla kiimeyle baglantili olup, arastirma
topluluklarini birbirine baglayan kdprii rolii oynamaktadir;

o Ken Peattie: Kiime 2, 5 ve 6 arasinda koprii

e Michael Jay Polonsky: Kiime 1, 4 ve 12 arasinda koprii

¢ John Thegersen: Kiime 1 ve 8 arasinda koprii

4.3. KURUMSAL iSBIRLIiGi
Universiteler ve arastirma kurumlari, bilimsel bilgi iiretiminin ana
merkezleridir. Kurumsal diizeyde isbirligi analizi, arastirma kapasitelerinin
cografi dagilimimi ve kurumlar arasi bilgi akisini ortaya koymaktadir.
Stirdiiriilebilir pazarlama literatiiriine katki saglayan toplam 2,847 tekil
kurum tespit edilmistir. Bu genis kurumsal ¢esitlilik, alanin kiiresel ¢ekiciligini
yansitmaktadir. En {iretken 20 kurum Tablo 3’de gosterilmistir.
En iiretken 20 kurumun cografi dagilimi ise;
e Avrupa: 13 kurum (%65)
e Asya: 4 kurum (%20)
e Avustralya-Okyanusya: 3 kurum (%15)
o Kuzey Amerika: 2 kurum (%10)
Son 10 yilda (2015-2025) hizli yiikselis gosteren kurumlar asagida
gosterilmistir;
1. Zhejiang University (Cin) — 2015 6ncesi 12 yaym — 2015 sonras1 67
yayin
2. Tsinghua University (Cin) — 2015 6ncesi 8 yaymn — 2015 sonras1 48
yayin
3. Indian Institute of Management (Hindistan) — 2015 dncesi 11 yaymn
— 2015 sonrasi 41 yayin
4. University of Wollongong (Avustralya) — 2015 oncesi 14 yaymn —
2015 sonrast 45 yayin
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Tablo 3: En Uretken Kurumlar

Yaym | Toplam h-

Swra | Kurum Ulke Sayisi Atf indeks
1 Cardiff University Ingiltere 147 8,934 42
2 Leeds University Ingiltere 128 7,621 38
3 Aarhus University Danimarka 112 7,238 36
4 Deakin University Avustralya 98 5,892 33
5 University of Cyprus Kibris 89 5,437 31
6 TU Miinchen Almanya 87 4,981 30
7 University of Antwerp Belgika 84 5,123 29
8 Zhejiang University Cin 79 3,678 27
9 University of Southampton Ingiltere 76 4,432 28
10 Copenhagen Business School Danimarka 73 4,287 27
11 University College Dublin frlanda 68 4,156 26
12 Emory University ABD 64 5,234 28
13 Georgia State University ABD 62 4,876 27
14 University of Wollongong Avustralya 59 3,542 25
15 University of Vienna Avusturya 57 3,921 25
16 Tsinghua University Cin 56 3,234 24
17 Northumbria University Ingiltere 54 3,087 23
18 Indian Institute of Management | Hindistan 52 2,876 22
19 University of Amsterdam Hollanda 51 3,456 24
20 Queensland  University  of Avustralya 49 2,087 2

Technology

Bu hizli yiikselis, Asya-Pasifik bdlgesindeki arastirma kapasitesinin
gliclenmesini ve siirdiiriilebilirlik  aragtirmalarma yapilan yatirimlari
yansitmaktadir.

Kurumlar arasi ortak yazarlik agi, en az 10 yayini olan kurumlar igin
analiz edilmistir. Ag, 318 kurum ve 1,247 igbirligi baglantis1 icermektedir.
Isbirligi agisindan en merkezi kurumlar sunlardur;

1. Cardiff University - 43 farkli kurumla igbirligi

2. Aarhus University - 38 isbirligi
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3. Leeds University - 36 igbirligi

4. Deakin University - 32 isbirligi

5. TU Miinchen - 29 igbirligi

Louvain algoritmast kullanilarak toplam 8 ana kurumsal kiime
belirlenmistir;

e Kiime 1: Britanya-irlanda Ag1 (62 kurum)

e Kiime 2: Iskandinav Ag1 (34 kurum)

o Kiime 3: Orta Avrupa Agi (41 kurum)

o Kiime 4: Avustralya-Yeni Zelanda Agi (28 kurum)

e Kiime 5: Cin Ag1 (47 kurum)

e Kiime 6: Kuzey Amerika Ag1 (36 kurum)

e Kiime 7: Gliney Avrupa Ag1 (23 kurum)

e Kiime 8: Latin Amerika Ag1 (18 kurum)

4.4. ULKELER ARASI iSBIiRLIiGi

Uluslararas1 igbirligi, bilimsel bilginin kiiresellesmesi ve farkli
baglamlarin anlasilmasi icin kritik 6neme sahiptir. Siirdiiriilebilir pazarlama
literatiiriine katki saglayan toplam 134 iilke tespit edilmistir. En tiretken 25 iilke
Tablo 4’de gosterilmistir.

Ingiltere, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriinde acik ara lider
konumdadir. Bu liderlik, birkac faktorle agiklanabilir. Bunlar arasinda giiclii
iiniversite sistemi ve arastirma altyapisi bulunmasi, erken ¢evre hareketleri ve
yesil politikalar, AB arastirma fonlaria erisim (Brexit 6ncesi donemde) ve

Ingilizce dilinin avantaji yer almaktadir.
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Tablo 4: En Uretken Ulkeler

Sira | Ulke ‘S{:;YI'S‘: Litlf;;:ﬁr Tek Ulke Ul;‘sﬂ?:l?g iaS‘
1 Ingiltere 1,247 19,70% | 876 (70,2%) | 371 (29,8%)
2 ABD 897 14,20% | 687 (76,6%) | 210 (23,4%)
3 Cin 723 11,40% | 512(70,8%) | 211 (29,2%)
4 Avustralya 487 7,70% 328 (67,4%) | 159 (32,6%)
5 Almanya 432 6,80% 289 (66,9%) | 143 (33,1%)
6 Hindistan 378 6,00% 267 (70,6%) | 111 (29,4%)
7 Italya 298 4,70% 189 (63,4%) | 109 (36,6%)
8 Danimarka 276 4,40% 178 (64,5%) | 98 (35,5%)
9 Ispanya 253 4,00% 164 (64,8%) | 89 (35,2%)
10 | Hollanda 234 3,70% 152 (65,0%) | 82(35,0%)
11 | Kanada 198 3,10% 134 (67,7%) | 64 (32,3%)
12 | Fransa 187 3,00% 119 (63,6%) | 68 (36,4%)
13 | Brezilya 176 2,80% 142 (80,7%) | 34 (19,3%)
14 | Giliney Kore 167 2,60% 124 (74,3%) | 43 (25,7%)
15 | Isveg 154 2,40% 97 (63,0%) 57 (37,0%)
16 | Belgika 143 2,30% 89 (62,2%) 54 (37,8%)
17 | Malezya 128 2,00% 87 (68,0%) 41 (32,0%)
18 | Isvigre 119 1,90% 68 (57,1%) 51 (42,9%)
19 | Portekiz 112 1,80% 74 (66,1%) 38 (33,9%)
20 | Avusturya 108 1,70% 71 (65,7%) 37 (34,3%)
21 | Tayvan 102 1,60% 78 (76,5%) 24 (23,5%)
22 | Norveg 98 1,50% 61 (62,2%) 37 (37,8%)
23 | Finlandiya 94 1,50% 59 (62,8%) 35 (37,2%)
24 | Polonya 87 1,40% 68 (78,2%) 19 (21,8%)
25 | Turkiye 83 1,30% 64 (77,1%) 19 (22,9%)
ABD, genel pazarlama literatiirinde baskin olmasina ragmen,

siirdiiriilebilir pazarlamada Ingiltere ve Cin'in gerisindedir. Bu durum
stirdiiriilebilirligin  Avrupa'da daha giiclii politik giindem olmasi, ABD
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pazarlama akademisyenlerinin ana akim konulara odaklanmasi, Avrupa'da
cevre bilincinin daha erken gelismesiyle aciklanabilir

Cin, 2000'li yillarda minimal katkiyla baglamis, 2015 sonras1 donemde
patlama yasamistir. Bu yiikselis, Cin'in arastirma yatirimlari, siirdiirtilebilirlik
politikalar1 ve uluslararasi igbirliklerinin sonucudur.

Ulkelerarasi ortak yazarlik ag1, en az 20 yaymi olan iilkeler igin analiz
edilmistir. Ag, 73 iilke ve 487 isbirligi baglantist icermektedir. En yogun
isbirligi koridorlar1 asagida belirtilmistir;

1. Ingiltere <> ABD - 127 ortak yayin
Ingiltere <> Almanya - 89 ortak yayin
Ingiltere <> Avustralya - 76 ortak yayin
Cin <> ABD - 68 ortak yayin
Almanya <> Avusturya - 62 ortak yayin
Ingiltere <> Hollanda - 59 ortak yayin
Danimarka «> Isveg - 54 ortak yayin
Ingiltere <> Cin - 51 ortak yayim

O XN kW

Avustralya <> Malezya - 47 ortak yayin

10.Fransa <> Belgika - 43 ortak yayin

Ingiltere, kiiresel isbirligi agmin merkezi olarak ortaya gikmaktadir.
Ingilizce dili, giiglii arastirma kurumlar1 ve cografi konum avantaji, Ingiltere'yi
farkli bolgelerden arastirmacilar i¢in ¢ekici bir isbirligi ortag1 yapmaktadir.

Gelismis ve gelismekte olan iilkeler karsilagtirmasi yapildiginda Diinya
Bankas1 siniflandirmasi (yiiksek gelirli, iist-orta gelirli, alt-orta gelirli, diisiik
gelirli) kullanilarak {ilkeler kategorize edilmis ve karsilagtirmali analiz
yapilmigtir. Buna gore;

Yiiksek Gelirli Ulkeler (OECD)

e Yayin sayist: 4,987 (%78,8)

e Ortalama atif/yayin: 32,4

e Uluslararasi igbirligi oran1t: %31,7

e Baskin metodolojiler: Nicel-anket, deneysel tasarimlar, meta-
analizler

o Tematik odak: Tiiketici davranisi, marka yonetimi, iletisim stratejileri
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Ust-Orta Gelirli Ulkeler (Cin, Brezilya, Tiirkiye, Meksika vb.)

e Yayn sayist: 1,127 (%17,8)

e Ortalama atif/yayin: 18,7

e Uluslararasi isbirligi orani: %28,3

¢ Baskin metodolojiler: Nicel-anket, vaka ¢aligsmalar1

e Tematik odak: CSR uygulamalari, yerel baglam, yesil tiiketici
profilleri

Alt-Orta ve Diisiik Gelirli Ulkeler (Hindistan, Pakistan, Kenya, Gana
vb.)

e Yayin sayisi: 214 (%3.,4)

e Ortalama atif/yayimn: 12,3

o Uluslararasi isbirligi orani: %42,8 (en yiiksek)

o Baskin metodolojiler: Nitel-kesfedici, vaka ¢aligmalari

e Tematik odak: Tabanin tepesi pazarlari, sosyal girisimcilik, mikro-

6l¢ek uygulamalar

4.5. ATIF ANALIZI
Atif analizi, bilimsel literatiiriin entelektiiel yapisint anlamak i¢in en

temel bibliyometrik yontemlerden biridir. Bir yayina yapilan atiflar, o yaymin
bilimsel topluluk tarafindan taninmasimi ve kullanilmasini yansitir (Garfield,
1979). Bu boliimde, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriinde en etkili makaleler,
ortak atif analizleriyle entelektiiel temel yapilar, bibliyografik eslestirme ile
aragtirma kiimeleri ve atif patlamasi analiziyle ani yiikselis gdsteren ¢alismalar
sistematik olarak incelenmektedir. Bu ¢ok boyutlu analiz, alanin entelektiiel
gelisimini ve bilgi akiginin dinamiklerini ortaya koymaktadir.

Yiiksek atif alan makaleler, bir aragtirma alaninin entelektiiel temellerini
olusturur ve sonraki ¢alismalar1 sekillendirir. Bu makaleler, teorik ¢erceveler
sunar, yeni kavramlar tamimlar, metodolojik yenilikler getirir veya ampirik
bulgularla alani ilerletir. Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriinde en ¢ok atif alan
ilk 10 makale Tablo 5’de sunulmustur.

Ik 20 en ¢ok atif alan makalenin analizi, birka¢c 6nemli deseni ortaya
koymaktadir. En etkili makalelerin ¢ogu 2000'li yillarin ortasi ile 2010'lu

yillarin ortasi arasinda yayimlanmistir. Bu donem, siirdiiriilebilir pazarlama
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kavraminin olgunlastig1 ve ana akim pazarlama literatiiriine entegre edildigi

kritik donemi temsil etmektedir. Cok eski makaleler (1990'lar) heniiz yeterli

atif biriktirmemis, ¢cok yeni makaleler ise (2020 sonras1) heniiz atif alma firsati

bulamamuistir.

Tablo 5: En Cok Atif Alan Makaleler

Topl Yilhk
Sira Yazar(lar) Yil Bashk Dergi am Ort.
Anf Atf
. Green marketing: o
Peattie, K. & Crane, Qualitative 1,24
1 A 2005 | Legend, myth, farce Market Rescarch 5 62.4
or prophesy?
. Sustainable
o | Kilbourne, W.E..et | 1997 | consumption and the | J0W™alOf L3 405
al. . . Macromarketing 4
quality of life
. Journal of the
3 | Sheth, JN,, etal. 2017 | Mindful Acd. of Marketing | 986 | 70.4
consumption Sci
The drivers of green | Journal of
4 Chen, Y 8. 2010 brand equity Business Ethics 923 61.5
Resources and
Leonidou, L.C., et capabilities as Tourism
3 al. 2013 drivers of hotel env. Management 867 723
marketing strategy
6 | Ottman, JA, ctal. | 2006 | Avoiding green Environment 834 | 439
marketing myopia
Kumar, . & Sustainability and Industrial
7 Christodoulopoulou, | 2014 . Y Marketing 812 73.8
branding
A. Management
Polonsky, M.J. & Reevaluating green Business
8 Rosenberger, P.J. 2001 marketing Horizons 789 329
Determinants of
9 Chan, R.Y K. 2001 Chinese consumers Psychollogy & 756 315
green purchase Marketing
behavior
. Choosing the right MIT Sloan
10 Ginsberg, .M. & 2004 | green marketing Management 734 35.0
Bloom, P.N. .
strategy Review

Atif yari-6mrii, bir makalenin toplam atiflarinin yarisint aldigi siireyi

Olemektedir. Siirdiirtilebilir pazarlama alani i¢in ortalama atif yari-6mrii 8,3 yil

olarak hesaplanmistir. Bu, alanin nispeten dinamik oldugunu ve yeni

calismalarin hizla deger kazandigini gostermektedir. Karsilagtirmali olarak,

genel igletme literatiiriinde ortalama 10-12 yil, temel bilim alanlarinda 15-20

yildir. Ancak, bazi "klasik eserler" ¢ok uzun yari-6mre sahiptir.
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4.6. ORTAK ATIF ANALIZI

Ortak atif analizi (co-citation analysis), iki yaymin {igiincii bir yaymn
tarafindan birlikte atif almasi durumunda, bu iki yaymin kavramsal olarak
iliskili oldugu varsayimina dayanir. Bu yontem, bir alanin entelektiiel yapisini
ve aragtirma kiimelerini belirlemede giiclii bir aragtir.

Ortak atif analizi, bireysel makaleler yerine yazarlar diizeyinde de
uygulanabilir. Bir yazarin ¢aligmalar1 siklikla birlikte atif aliyorsa, o yazar
alanin entelektiiel yapisinda merkezi bir konuma sahiptir. En yiiksek ortak atif
frekansina sahip ilk 10 yazar Tablo 6’da gdsterilmistir;

Tablo 6: En Cok Ortak Atif Alan Yazarlar

Ortak Temsil Ettigi
Sira | Yazar Atif | Ana Katki Alani emstt BLIE
Perspektif
Sayisi
1 Ken Peattie 3,842 YGSI! pqzarlama Elestirel-pragmatik
elestirisi
Siirdiiriilebilir Davranigsal-
2 | John Thogersen 2,987 tiiketim davranisi psikolojik
Michael Jay Yesil pazarlama T
3 Polonsky 2,654 stratejileri Stratejik yonetim
William E. Elestirel-
* | Kilbourne 2,432 | Makro-pazarlama paradigmatik
5 | Andrea Prothero 2,187 Elestirel tiketim Elestirel-yorumlayici
¢aligmalari
6 | Jagdish N. Sheth 1,967 | Bilingli tiiketim Teorik-kavramsal
Leonidas C. . . .
7 Leonidou 1,843 | Yesil performans Stratejik-ampirik
8 | Kumar V. 1,729 SurduruleP ll.H Marka y6netimi
marka degeri
9 Patrick De 1,654 | Tiketici tutumlar1 | Davranigsal-nicel
Pelsmacker
1o | Minette E. 1542 | Etik tiiketim Etik-normatif
Drumwright

VOSviewer ile olusturulan yazar ortak atif ag1, 487 yazar1 icermektedir
(minimum 50 ortak atif esigi). Ag analizi, 6 ana entelektiiel topluluk ortaya
¢ikarmistir;
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Topluluk 1: Elestirel Siirdiiriilebilir Pazarlama Okulu (Kirmizi

Kiime)
[ )
[ )
L]

Merkezi yazarlar: Kilbourne, Prothero, McDonagh, Peattie
Perspektif: Makro-pazarlama, tiiketicicilik elestirisi

Teorik kokenler: Frankfurt Okulu, elestirel teori, politik ekonomi
Ana argliman: Siirdiiriilebilirlik, mevcut kapitalist tiikketim sisteminin
doniisiimiinii gerektirir

Topluluk 2: Tiiketici Davranisi Okulu (Mavi Kiime)

Merkezi yazarlar: Thegersen, De Pelsmacker, Diamantopoulos, Chan
Perspektif: Cevresel tutumlar, normlar ve davraniglar

Teorik kokenler: Planlanmis Davranis Teorisi, Deger-inang-Norm
Teorisi

Ana argliman: Siirdiiriilebilir davranisi anlamak i¢in psikolojik ve
sosyal faktorlerin incelenmesi

Topluluk 3: Stratejik Yesil Pazarlama Okulu (Yesil Kiime)

Merkezi yazarlar: Polonsky, Leonidou, Ottman

Perspektif: Firma diizeyinde yesil pazarlama stratejileri ve
performans

Teorik kokenler: Kaynak Tabanli Goriis, Stratejik Ydnetim

Ana argliman: Cevresel stratejiler rekabet avantaji ve istiin
performans yaratabilir

Topluluk 4: Marka ve iletisim Okulu (San1 Kiime)

Merkezi yazarlar: Kumar, Chen, Bhattacharya, Sen

Perspektif: Siirdiiriilebilir marka degeri, CSR iletigimi

Teorik kokenler: Marka yonetimi teorileri, iletisim teorileri

Ana argiiman: Siirdiiriilebilirlik, gilicli marka degeri ve miisteri
iligkileri yaratmanin aracidir

Topluluk 5: Cevresel Psikoloji Okulu (Mor Kiime)

Merkezi yazarlar: Schultz, Stern, Dunlap

Perspektif: Cevresel kaygi, degerler ve pro-cevresel davranis
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e Teorik kdkenler: Sosyal psikoloji, ¢evresel psikoloji

e Ana argiiman:

Cevresel davranigin  kokleri

sistemlerinde ve psikolojik mekanizmalarindadir

Topluluk 6: Siirdiiriilebilir Inovasyon Okulu (Turuncu Kiime)

e Merkezi yazarlar: Belz, Peattie, Charter

o Perspektif: Eko-inovasyon, siirdiiriilebilir {iriin gelistirme

e Teorik kdkenler: Inovasyon teorisi, tasarim diisiincesi

e Ana argiiman:

Stirdiirtilebilirlik,

inovasyonunu gerektirir

Makale diizeyinde ortak atif analizi, birlikte sik¢a atif alan ve bu nedenle

radikal Uriin ve

kavramsal olarak iligkili makaleleri belirlemektedir.

Tablo 7: En Giiclii Ortak Atif iliskileri

Johnstone & Tan (2015)

Ortak
Makale Cifti Atf Iliskinin Niteligi
Frekansi
. Yesil pazarlama elestirisi -

Peattic & Crane (2005) < 487 cadi tart
Kilbourne vd. (1997) paracigia tartismast

baglantisi
Chen (2010) < Kumar & 423 Yesil marka degeri
Christodoulopoulou (2014) aragtirmalari
Thegersen (2005) <« Stern 398 Deger-norm teorisi ve
(2000) stirdiiriilebilir davranig
I]?aerlglisl iLdB(uzr(‘;) f 11)0 (2011) < 376 Greenwashing arastirmalar1
Sheth vd. (2011) < Prothero 354 Strdiiriilebilir tikketim
vd. (2011) paradigmalari
Leonidou vd. (2013) < 347 Yesil pazarlama stratejileri ve
Dangelico & Pujari (2010) inovasyon
Ginsberg & Bloom (2004) < 329 Yesil pazarlama stratejisi
Ottman vd. (2006) rehberleri
Chan (2001) «» Chan & Lau 318 Cinli tiiketicilerin yesil
(2000) davranisi
Polonsky & Rosenberger 297 Yesil pazarlama yeniden
(2001) <> Peattie (1995) degerlendirmeleri
White vd. (2019) « 284 Davranis degisikligi ve tutum-

davranis acig1

bireylerin deger

i modeli
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Bu ortak atif iligkileri, birkag Oonemli entelektiiel baglantiy1 ortaya
koymaktadir;

Elestirel Degerlendirmeler Kiimesi: Peattie & Crane (2005) ve
Kilbourne vd. (1997), yesil pazarlama ve siirdiiriilebilir tiiketim kavramlarini
elestirel perspektiften degerlendiren c¢aligmalar olarak siklikla birlikte atif
almaktadir. Bu iki calisma, paradigmatik sorular1 giindeme getirmeleri
nedeniyle "meta-diizey" tartigmalarda referans noktasi olusturmaktadir.

Marka Yonetimi Kiimesi: Chen (2010) ve Kumar &
Christodoulopoulou (2014), yesil marka degeri konusunda tamamlayict
perspektifler sunmaktadir. Ikisi birlikte, siirdiiriilebilir marka y&netimi
arastirmalarinin teorik ve ampirik temellerini olusturmaktadir.

Davramis Teorileri Kiimesi: Thegersen (2005) ve Stern (2000),
¢evresel davranisin psikolojik temellerini inceleyen ¢alismalar olarak birlikte
kullanilmaktadir. Deger-inang-Norm (VBN) teorisi bu iki ¢alismanin ortak
noktasidir.

4.7. BIBLIYOGRAFIK ESLESTIRME ANALIZi

Bibliyografik eslestirme, iki yayinin kaynakgalarinda ortak referanslar
paylasmasi durumunda, bu yaymlarin tematik olarak iligkili oldugu
varsayimina dayanir. Ortak atif analizinin ge¢mise bakarak entelektiiel
temelleri ortaya ¢ikarmasina karsilik, bibliyografik eslestirme simdiki zamana
odaklanarak giincel arastirma cephelerini tanimlar.

En az 30 referansa sahip 3,847 makale igin bibliyografik eslestirme
analizi yapilmistir. VOSviewer'in modiilarite tabanli kiimeleme algoritmast ile
10 ana aragtirma kiimesi belirlenmis ve Tablo 8’de gosterilmistir.

Bibliyografik eslestirme aginda, bazi kiimeler giiglii baglantilara
sahipken, bazilari nispeten izole kalmaktadir;

Giiclii Baglantilar:

e Kime 1 (Yesil Tiiketici) <« Kiime 3 (Marka Yonetimi): 487

paylasilan makale

e Kiime 2 (Kurumsal Strateji) <> Kiime 6 (Tedarik Zinciri): 423

paylasilan makale

o Kiime 4 (Yesil Yikama) <> Kiime 10 (CSR): 378 paylasilan makale
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Zayif Baglantilar:

o Kiime 8 (Turizm) <« Kiime 6 (Tedarik Zinciri): 34 paylasilan makale

¢ Kiime 9 (Gida) «» Kiime 7 (Sosyal Medya): 28 paylasilan makale

Zayif baglantilar, potansiyel disiplinler arasi entegrasyon firsatlarini
gostermektedir.

Tablo 8: Ana Bibliyografik Kiimeler

Kiime Kiime Ad1 Makale Ana Temalar Temsili Dergiler
No Sayisi
T Satin alma niyeti, Psychology &
1 gzs;lr]a;l::ﬂ:etlm 687 tutumlar, demografik Marketing, Journal of
} faktorler Consumer Marketing
. Cevresel performans, Busmes§ Strategy and
Kurumsal Yesil . L. the Environment,
2 .. 542 yesil yetkinlikler, .
Strateji . Journal of Business
rekabet avantaji .
Ethics
Siirdiiriilebilir Yesil n}ark_a degerl, . Industrial Marketing
3 Marka Yénetimi 489 marka imaj1, miisteri Management, Journal of
sadakati Brand Management
Greenwashing Greenwashing aleist Journal of Business
4 ve Tiiketici 423 Gven. sii he(g:ilikg > Ethics, Business Ethics
Siipheciligi guven, sup Quarterly
Dongiisel Déneiisel is modelleri Journal of Cleaner
5 Ekonomi ve 387 "r"ng—ghizmest i temleriy Production,
Pazarlama e Sustainability
e et g Yesil satin alma, Supply Chain
6 Siirdiirtilebilir 356 tedarikei secimi Management, Int.
Tedarik Zinciri ecarixg! seeimi, Journal of Production
tersine lojistik .
Economics
‘Slgsyal Medya Sosyal medya Journal of Interactive
7 e e et 334 pazarlamasi, e-WOM, Marketing, Computers
Stirdiirtilebilirlik . . .
S influencer in Human Behavior
Iletigimi
Siirdiiriilebilir Eko-turizm, yesil otel, Tourism Management,
8 Turizm 298 destinasyon Journal of Sustainable
Pazarlamasi stirdiiriilebilirligi Tourism
(jnc}a ve Organik Organik gida, yerel Food Quality and
9 Urlin 276 . .
gida, gida etiketleme Preference, Appetite
Pazarlamast
CSR ve CSR iletisimi, paydas Journal of Business
10 Pazarlama 254 yonetimi, kurumsal Research, Corporate
Entegrasyonu itibar Reputation Review
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4.8. ATIF PATLAMASI ANALIZI

Tablo 9: Atif Patlamasi1 Gosteren Makaleler

Makale Patlama Pat!a.ma Pat{a M2 | Burst Yorumu
Baslangic¢ Bitis Giicii
. COVID-19 sonrast
}Vh‘te vd. (2019) - SHIFT 2020 2025+ 18.7 davranis degisikligi
ramework ilgisi
Kumar &
. SDG'ler ve marka
Christodoulopoulou (2014) 2015 2020 16.3 siirdiiriilebilirligi
- Sustainability and baglantist
branding £
Greenwashing
Delmas & Burbano (2011) - 2012 2017 15.8 arastirmalarinin
Greenwashing patlamas:
. Bilingli tiiketim
5(1)11:31111:1?)&(021? 11) - Mindful 2012 2018 14.9 paradigmasinin
yiikselisi
Chen (2010) - Green brand 2011 2016 142 Yesil marka
equity ) yOnetimi ilgisi
. Biitlinlesik yesil
Leom(liou vd. (2013)._ . 2014 2019 13.7 pazarlama
Greening the marketing mix stratejileri
Johnstone & Tan (2015) - 2016 2021 12.8 Tutum-davranis
Green rhetoric-behavior gap ) ac181 yeniden ilgi
Nguyen vd. (2019) - 2020 2025+ 124 Greenwashing algis1
Greenwashing perception ) giincel aragtirmalar
Lin vd. (2017) - Green Sadakat ve uzun
brand loyalty 2018 2023 1.9 vadeli iligkiler
Joshi & Rahman (2015) - e et
CSR and consumer 2016 2020 113 | CSRnintdiketici
. kararlarindaki rolii
behavior
Geissdoerfer vd. (2017) - 2018 2025+ 1.1 Dongiisel ekonomi
Circular economy ) patlamasi
. Yesil pazarlama
g‘ﬁg‘f nf; iﬁ‘l’f (2005) - 2006 2011 108 | yeniden
g degerlendirmesi
. Erken donem
Ginsberg & Bloom (2004) - 2005 2009 10.2 strateji
Green strategy formiilasyonu
. Tutum-davranis
Carrington vd. (2010) - 2011 2015 9.7 tutarsizligt
Attitude-behavior gap arastirmalar:
. Déngiisel is
Testa vd. (2020) - Circular 2021 2025+ 94 | modelleri yeni

economy business models

cephe

Atf patlamasi, belirli bir zaman diliminde ani ve yogun atif alan

makaleleri tanimlar. Bu makaleler, paradigma degisimlerini, metodolojik
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yenilikleri veya ani ilgi goren konular1 isaret eder. CiteSpace'in Kleinberg atif
patlamasi algoritmasi kullanilarak, en giiglii atif patlamasi gosteren ilk 15
makale yukarida yer alan Tablo 9°da yer almaktadir.

Atif patlamalarinin donemsel dagilimi, alanin evriminde kilit doniim
noktalarini isaret etmektedir:

2005-2007 Yesil Pazarlamanin Sorgulanmasi: Peattie & Crane (2005)
makalesinin patlama gostermesi, bu donemde yesil pazarlama kavraminin
elestirel olarak yeniden degerlendirildigini gostermektedir. 1990'larin
"basarisiz" yesil pazarlama deneyimleri, akademisyenleri daha derinlemesine
ve elestirel analizlere yonlendirmistir.

2011-2013 Kavramsal Zenginlesme: Bu donemde birden fazla
makalenin patlama gostermesi (Sheth, Chen, Delmas & Burbano), alanin
kavramsal olarak olgunlagtigini ve gesitlendigini isaret etmektedir. Bilingli
tilketim, yesil marka degeri ve yesil yikama gibi yeni kavramlar literatiire
kazandirilmis ve hizla kabul gérmiistiir.

2015 Paris Anlasmast ve SDG Etkisi: 2015 yili kiiresel
sirdiiriilebilirlik  giindemi  i¢cin  doniim  noktasidir. Kumar &
Christodoulopoulou (2014) ve Johnstone & Tan (2015) makalelerinin 2015-
2016'da patlama gostermesi, bu kiiresel gelismelerin akademik 1ilgiyi
tetikledigini gdstermektedir.

2020-2021 COVID-19 Pandemisi Etkisi: White vd. (2019) makalesinin
2020'de patlama gostermesi, pandeminin tiiketici davraniglari ve
sirdiriilebilirlik  iizerindeki  etkilerinin  arastirllmasmma  olan  ilgiyi
yansitmaktadir. SHIFT c¢ercevesi, pandemi sonrast davranig degisikligi
stratejileri igin teorik temel saglamigtir.
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BOLUM 5
KAVRAMSAL VE TEMATIK YAPI ANALIZi

Bir aragtirma alanmin kavramsal yapisi, o alanda kullanilan temel
kavramlar, teorik ¢ergeveler ve tematik odak noktalariyla sekillenir. Kavramsal
yap1 analizi, anahtar kelimeler, basliklar ve 6zetlerdeki terimlerin sistematik
incelenmesi yoluyla, literatiiriin bilissel organizasyonunu ortaya koyar. Bu
boliimde, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin kavramsal evrimi, ortak
kelime aglari, tematik kiimeler ve zaman icindeki paradigma degisimleri
detayli olarak analiz edilmektedir. Bu analiz, alanin entelektiiel
organizasyonunu, arastirma giindeminin nasil gekillendigini ve gelecekteki

yonelimleri anlamak igin kritik i¢goriiler sunmaktadir.

5.1. ANAHTAR KELIME ANALIZI

Anabhtar kelimeler, bir makalenin ana igerigini 6zetleyen ve indeksleme
amaciyla kullanilan terimlerdir. Yazar anahtar kelimeleri ile dergi/veritabani
tarafindan atanan anahtar kelimeler (Keywords Plus), literatiiriin kavramsal
yapisini anlamak i¢in zengin veri kaynaklari olusturur.

Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriindeki 6,328 makalede toplam 18,742
benzersiz anahtar kelime tespit edilmistir. Standardizasyon sonrasi (es
anlamlilarin birlestirilmesi, tekil forma doniistiirme), analiz edilen anahtar
kelime sayis1 14,536'ya diigmiistiir.

Baskin Terimler: "Sustainable marketing" (%45) ve "green marketing"
(%34) alanin iki temel tanimlayici terimidir. Bu iki terim siklikla birlikte
kullanilsa da zamansal analiz "sustainable marketing" teriminin son yillarda
"ereen marketing"i geride biraktigini gostermektedir (2020-2025 doneminde
sustainable marketing %62, green marketing %28 kullanim oran1).

Tiiketici Odakh Terimler: "Consumer behavior" (%26), "green
consumer” (%20), "purchase intention" (%14) gibi tiiketici odakli terimler
yiiksek frekansta kullanilmaktadir. Bu, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin
agirlikli olarak tiiketici davranisi perspektifinden gelistigini gostermektedir.

Kurumsal Perspektif: "Corporate social responsibility”" (%23),

"environmental performance" (%38), "stakeholder" (%7) gibi terimler, kurumsal
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diizeyde siirdiiriilebilirlik stratejilerinin de Onemli bir aragtirma kiimesi

olusturdugunu yansitmaktadir.

Yiikselen Kavramlar: "Circular economy”" (%10), "SDGs" (%6),
"sharing economy" (%4), "carbon footprint" (%4) gibi nispeten yeni terimler,

literatiirde hizla yayginlagsmaktadir. Bu terimler, alanin giincel kiiresel

giindemle uyumlu evrildigini gdstermektedir.

Tablo 10: En Sik Kullanilan Anahtar Kelimeler

Sira | Anahtar Kelime Frekans Literatiirdeki
Oran

1 Sustainable / Sustainability marketing 2,847 45.0
2 Green marketing 2,134 33.7
3 Sustainable consumption 1,876 29.7
4 Consumer behavior / behaviour 1,654 26.1
5 Corporate social responsibility 1,432 22.6
6 Green consumer 1,287 20.3
7 Environmental marketing 1,156 18.3
8 Sustainability 1,098 17.4
9 Green brand 967 15.3
10 | Purchase intention 894 14.1
11 Greenwashing 823 13.0
12 | Eco-friendly 789 12.5
13 Environmental concern 756 11.9
14 | Green product 734 11.6
15 Brand equity 698 11.0
16 Social responsibility 687 10.9
17 Circular economy 654 10.3
18 Green purchase behavior 643 10.2
19 | Attitude 621 9.8
20 | Environmental attitude 598 9.5
21 Organic 576 9.1
22 | Willingness to pay 554 8.8
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23 Marketing strategy 543 8.6
24 Sustainable development 532 8.4
25 Green advertising 521 8.2
26 Trust 498 7.9
27 Environmental performance 487 7.7
28 Social media 476 7.5
29 Ethical consumption 465 7.4
30 Climate change 454 7.2
31 Supply chain management 443 7.0
32 | Innovation 432 6.8
33 Stakeholder 421 6.7
34 | Green image 412 6.5
35 Consumer perception 398 6.3
36 Sustainable development goals 387 6.1
37 | Brand image 376 59
38 Corporate reputation 365 5.8
39 | Environmental sustainability 354 5.6
40 Green trust 343 54
41 Fair trade 334 53
42 Eco-innovation 323 5.1
43 | Values 312 4.9
44 Green supply chain 301 4.8
45 | Loyalty 298 4.7
46 Transparency 287 4.5
47 | Authenticity 276 4.4
48 Sharing economy 265 4.2
49 Carbon footprint 254 4.0
50 | Mindful consumption 243 3.8

Sorun Odakh Terimler: "Greenwashing" (%13), "climate change"
(%7) gibi terimler, stirdiirtilebilir pazarlamanin sadece olumlu uygulamalari
degil, ayn1 zamanda sorunlar1 ve zorluklari da ele aldigin1 géstermektedir.
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Anahtar kelimelerin zamansal analizi, arastirma giindeminin nasil

degistigini ve yeni kavramlarin nasil ortaya ¢iktigini gdstermektedir.

Donem I: 2000-2007 - Yesil Pazarlama Donemi

Green marketing (47.2% makalelerde)
Environmental marketing (31.4%)
Green consumer (28.6%)
Environmental attitude (24.3%)
Eco-friendly (19.7%)

Doénem II: 2008-2015 - Kurumsal Sorumluluk Entegrasyonu

Corporate social responsibility (CSR): %12,3
Sustainable marketing: %8.,4

Greenwashing: %0,2

Green brand equity: %2,1

Stakeholder: %3,4

Doénem III: 2016-2025 - Dongiisel Ekonomi ve Dijitallesme

Circular economy: %1,2 — %23,7 (20 kat artis)

SDGs (Sustainable Development Goals): %0,8 — %14,2 (18 kat)
Social media: %4,3 — %16,8 (4 kat)

Climate change: %5,1 — %15,6 (3 kat)

Sharing economy: %0,6 — %38,9 (15 kat)

Blockchain: %0,1 — %2,4 (24 kat)

Artificial intelligence (Al): %0,3 — %3,7 (12 kat)

Carbon footprint: %2,8 — %9,2 (3 kat)

Authenticity: %3,2 — %8.9 (3 kat)

Kelime Bulutu ve Yogunluk Analizi: Her donem igin olusturulan

kelime bulutlar1 (word clouds), terminolojik degisimi gorsel olarak ortaya

koymaktadir:

2000-2007: "Green", "environmental"”, "eco" 6n eki baskin
2008-2015: "Sustainable", "social", '"responsibility", "brand"
merkeze kaymigtir
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e 2016-2025: "Circular", "climate", "digital", "authentic", "SDG" 6ne
cikmustir

5.2. ORTAK KELIME AGI ANALIZi

Ortak kelime analizi (co-word analysis), anahtar kelimelerin
makalelerde Dbirlikte ge¢eme sikligini inceleyerek, kavramsal yapiy1
haritalandirir. iki kelime siklikla birlikte geciyorsa, aralarinda kavramsal iliski
oldugu varsayailir.

VOSviewer kullanilarak, en az 50 kez kullanilan 847 anahtar kelime i¢in
ortak kelime ag1 olusturulmustur. Ag, 847 digim ve 12,384 baglant
icermektedir.

Derece merkeziligi, bir kavramin kag farkli kavramla iligkili oldugunu
Olgmektedir;

1. Sustainable marketing - Derece: 487 - Tiim alt konulara baglanan
merkezi kavram
Consumer behavior - Derece: 423 - Davranigsal perspektifin merkezi
Green marketing - Derece: 398 - Hala giiclii baglant1 merkezi
CSR - Derece: 376 - Kurumsal perspektifin merkezi
Sustainability - Derece: 354 - Genel semsiye kavram
Purchase intention - Derece: 332 - Davranigsal ¢iktilarin merkezi
Brand equity - Derece: 298 - Marka yonetimi baglantilar

O NSk

Environmental concern - Derece: 276 - Motivasyon faktorleri
merkezi

9. Innovation - Derece: 254 - Inovasyon perspektifinin merkezi
10.Trust - Derece: 243 - fliski kalitesi faktorii
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Tablo 11: En Giiglii Ortak Kelime Iliskileri

Birlikte

Kelime Cifti Gecme | Iliski Yorumu
Sikhig

Sustaln.able marketing «> Green 1,876 Terim ikamesi/es kullanim
marketing
.Green. consumer «> Purchase 987 Tiiketici davranisi ana akisi
intention
CSR « Corporate reputation 876 Kurumsal sorumluluk-itibar bagi

Greenwashing « Consumer 823 | Problem-sonug iliskisi

skepticism

Green brand < Brand equity 798 Marka yonetimi ¢ekirdegi
Circular economy «> Business 743 Dongiisel inovasyon baglantisi
model

Environmental attitude < Pro- 721 Tutum-davranig arastirmalari

environmental behavior
Social media <> Green

687 Dijital iletigim stratejileri

advertising

Climate change <> Carbon 654 | iklim krizi baglam

footprint

Organic <> Food consumption 632 Gida sektorii 6zellesmesi
ggfglsop?niﬁftainable 598 Kiiresel giindem referansi

Trust <> Authenticity 576 Giiven olusturma mekanizmalari
Supply chain <> Green logistics 543 Tedarik zinciri siirdiiriilebilirligi
Innovation <> Eco-innovation 521 Inovasyon paradigmasi

Values < Ethical consumption 498 Deger temelli tiiketim

Arasindalik merkeziligi, farkli kavramsal kiimeler arasinda koprii rolii
oynayan kavramlari belirlemektedir;

1. Greenwashing - Arasindalik: 0,187 - Kurumsal strateji ve tiiketici
algis1 arasinda koprii

2. Social media - Arasindalik: 0,164 - Geleneksel ve dijital pazarlama
arasinda baglanti

3. Circular economy - Arasindalik: 0,152 - Cevresel ve ekonomik
perspektifleri birlestiren

4. Authenticity - Arasindalik: 0,138 - Marka ve tiiketici gliveni arasinda
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5. Stakeholder - Arasindalik: 0,129 - Farkli paydas perspektiflerini
iliskilendiren
VOSviewer'n modiilarite tabanl kiimeleme algoritmasi, ortak kelime
aginda 12 belirgin tematik kiime ortaya ¢ikarmistir.

Kiime 1: Yesil Tiiketici Davramsi (Kirmizi) - 187 kelime

Merkezi kavramlar: Green consumer, purchase intention,
environmental attitude, willingness to pay, pro-environmental behavior

Tematik odak: Bu kiime, tiiketici diizeyinde ¢evresel kaygi, tutumlar ve
satin alma davranigini inceleyen ¢aligmalari temsil eder.

Teorik cerceveler: Theory of Planned Behavior (TPB), Value-Belief-
Norm (VBN) theory, Norm Activation Model (NAM)

Kiime 2: Kurumsal Yesil Strateji (Mavi) - 164 kelime

Merkezi kavramlar: Corporate social responsibility, environmental
performance, competitive advantage, green innovation, stakeholder
management

Tematik odak: Firma diizeyinde g¢evresel stratejilerin gelistirilmesi,
uygulanmasi ve performans etkileri.

Teorik cerceveler: Resource-Based View (RBV), Natural Resource-
Based View (NRBYV), Stakeholder Theory

Kiime 3: Siirdiiriilebilir Marka Yonetimi (Yesil) - 142 kelime

Merkezi kavramlar: Green brand, brand equity, brand image, brand
loyalty, brand trust

Tematik odak: Yesil marka degeri olugturma, yonetme ve 6l¢me.

Teorik cerceveler: Customer-Based Brand Equity (CBBE), Brand
Resonance Model, Signaling Theory

Kiime 4: Greenwashing ve Siiphecilik (Sar1) - 98 kelime

Merkezi kavramlar: Greenwashing, consumer skepticism, trust,
transparency, authenticity

Tematik odak: Yaniltict ¢evresel iddialar ve bunlarin tiiketici algilar

uzerindeki etkileri.



85 | SURDURULEBILIR PAZARLAMA LITERATURUNUN EVRIMI
2000-2025 ARASI BIBLIYOMETRIK BiR ANALIZ

Teorik cerceveler: Attribution Theory, Persuasion Knowledge Model
(PKM), Institutional Theory

Kiime 5: Déongiisel Ekonomi ve is Modelleri (Mor) - 123 kelime

Merkezi kavramlar: Circular economy, business model, sharing
economy, product-service system, remanufacturing

Tematik odak: Dogrusal ekonomiden dongiisel ekonomiye gecis ve
yeni is modelleri.

Teorik cerceveler: Circular Economy Framework, Business Model

Canvas, Innovation Diffusion Theory

Kiime 6: Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya (Turuncu) - 89 kelime

Merkezi kavramlar: Social media, digital marketing, e-WOM,
influencer marketing, online communities

Tematik odak: Dijital platformlarin siirdiiriilebilirlik pazarlamasindaki
rolii.

Teorik cerceveler: Uses and Gratifications Theory, Social Identity
Theory, Network Effects

Kiime 7: Siirdiiriilebilir Tedarik Zinciri (Kahverengi) - 76 kelime

Merkezi kavramlar: Supply chain management, green supply chain,
green logistics, supplier selection, reverse logistics

Tematik odak: Tedarik zincirinin siirdiiriilebilirligi ve yesil lojistik.

Teorik cerceveler: Supply Chain Management Theory, Transaction
Cost Economics, Collaboration Theory

Kiime 8: Gida ve Organik Uriinler (Pembe) - 67 kelime

Merkezi kavramlar: Organic, food consumption, local food, organic
food, health consciousness

Tematik odak: Gida sektoriinde siirdiiriilebilirlik ve organik iiriinler.

Teorik cerceveler: Health Belief Model, Food Choice Model, Means-
End Chain Theory
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Kiime 9: Turizm ve Konaklama (Acik Mavi) - 54 kelime

Merkezi kavramlar: Sustainable tourism, eco-tourism, green hotel,
tourism marketing, destination management

Tematik odak: Turizm sektoriinde siirdiiriilebilirlik uygulamalari.

Teorik cerceveler: Sustainable Tourism Framework, Triple Bottom

Line in Tourism

Kiime 10: iklim Degisikligi ve Karbon (Lime) - 61 kelime

Merkezi kavramlar: Climate change, carbon footprint, carbon
neutrality, climate action, net-zero

Tematik odak: iklim krizi ve karbon ydnetimi.

Teorik cerceveler: Climate Change Communication Theory, Pro-
Environmental Behavior Models

Kiime 11: Etik ve Degerler (Acik Yesil) - 48 kelime
Teorik cerceveler: Schwartz Value Theory, Moral Foundation Theory,
Social Justice Theory

Kiime 12: Yeni Teknolojiler (Gri) - 43 kelime

Merkezi kavramlar: Artificial intelligence, blockchain, big data, IoT,
digitalization

Tematik odak: Dijital teknolojilerin siirdiiriilebilirlik uygulamalarina
entegrasyonu.

Teorik cerceveler: Technology Acceptance Model (TAM), Diffusion of
Innovation Theory

VOSviewer'm yogunluk gorsellestirmesi (density visualization), hangi
kavramsal alanlarin "sicak" (yogun arastirma) ve hangi alanlarin "soguk" (az

arastirilmig) oldugunu gostermektedir.

Yiiksek Yogunluklu Alanlar (Kirmizi-Turuncu Boélgeler)

e Yesil Tiiketici-Satin Alma Intention Merkezi: En yogun arastirma
alani. "Green consumer", "purchase intention", "attitude", "behavior"
kavramlar etrafinda maksimum yogunluk.

e Marka-Giiven-Sadakat Uggeni: "Brand equity", "trust", "loyalty"

kavramlarmin olusturdugu ikinci yogunluk merkezi.
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CSR-Performans Merkezi: "CSR", "environmental performance”,
"competitive advantage" etrafindaki yogun kiime.

Orta Yogunluklu Alanlar (Sar1-Yesil Bolgeler)

Greenwashing-Siiphecilik Bolgesi: Yiikselen ancak heniiz yiiksek
yogunluga ulasmamis alan.

Dongiisel Ekonomi Kiimesi: Hizla yogunlasan ancak heniiz
olgunlagmamis bolge.

Dijital Pazarlama Alam: Orta yogunluk, biiyliime potansiyeli
yiiksek.

Diisiik Yogunluklu Alanlar (Mavi-Mor Bolgeler)

Iklim-Karbon Bélgesi: Diisiik yogunluk ama hizla biiyiiyen alan.
Sosyal Siirdiiriilebilirlik: En az arastirilmis alan, biiyiikk bosluklar
var.

Yeni Teknolojiler (AI, Blockchain): Periferde, heniiz entegre

olmamis.

5.3. ARASTIRMA TEMALARININ GELIiSiMi

Stirdiirtilebilir pazarlama literatiiriiniin tematik evrimi, {i¢ ana doneme

ayrilarak analiz edilmektedir. Her donem, belirgin tematik odak noktalari,

kavramsal yenilikler ve paradigmatik degisimlerle karakterize edilmektedir.

5.3.1. DONEM I: 2000-2007 - YESIL PAZARLAMANIN
YUKSELISI

Baskin Temalar ve Kavramlar

Bu kurucu donemde, literatiir agirlikli olarak "yesil pazarlama”

paradigmasi etrafinda organize olmustur;

Tema 1: Yesil Tiiketici Profilleme

Merkezi sorular: Yesil tiiketici kim? Demografik ve psikografik
ozellikleri neler?
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e Anahtar kavramlar: Green consumer, environmental
consciousness, LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability)

Tema 2: Cevresel Tutum ve Davrams liskisi

o Merkezi sorular: Cevresel tutumlar gercek davranisa doniisiiyor
mu?

e Anahtar kavramlar: Attitude-behavior gap, environmental attitude,

environmental knowledge

Tema 3: Yesil Uriin Ozellikleri ve Tercihler

e Merkezi sorular: Tiketiciler hangi yesil iiriin 6zelliklerini tercih
eder?

e Anahtar kavramlar: Eco-label, organic, biodegradable, recyclable,
energy-efficient

Tema 4: Yesil Pazarlama Karmasi Uygulamalari

e Merkezi sorular: 4P'ler siirdiiriilebilirlik i¢in nasil adapte edilir?

e Anahtar kavramlar: Green product, eco-pricing, green distribution,
environmental advertising

Tema 5: Yesil Pazarlamanin Elestirisi

o Merkezi sorular: Yesil pazarlama basarili mi, bagarisiz mi?

e Anahtar kavramlar: Green marketing myopia, superficiality,
symbolic actions

5.3.2. DONEM II: 2008-2015 - KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUGUN ENTEGRASYONU

2008 kiiresel finansal krizi ve ardindan gelen dénem, siirdiiriilebilirlik
gilindemini doniistiirmiis ve pazarlama literatiirii de bu degisime yanit vermistir.
"Yesil pazarlama"dan 'siirdiriilebilir pazarlama'"ya gecis bu donemde
hizlanmastir.
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Tema 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Pazarlama Entegrasyonu

Merkezi sorular: CSR ve pazarlama nasil entegre edilir? CSR
pazarlama performansini etkiler mi?

Anahtar kavramlar: CSR, corporate reputation, stakeholder
engagement, shared value

Tema 2: Siirdiiriilebilir Marka Degeri ve Yonetimi

Merkezi sorular: Yesil marka degeri nasil olusur ve ol¢iiliir?
Anahtar kavramlar: Green brand equity, green brand image, green
trust, green satisfaction

Tema 3: Greenwashing ve Tiiketici Siipheciligi

Merkezi sorular: Greenwashing neden yapilir? Tiiketiciler nasil
tepki verir?
Anahtar kavramlar: Greenwashing, consumer skepticism, trust

erosion, authenticity

Tema 4: Yesil Inovasyon ve Uriin Gelistirme

Merkezi sorular: Siirdiiriilebilir {irlin inovasyonu nasil ana
akimlagtirilir?

Anahtar kavramlar: Green innovation, eco-design, sustainable
product development, green new product development

Tema 5: Bilingli ve Etik Tiiketim

Merkezi sorular: Tiiketicilerin sirdurilebilir tiketim
motivasyonlar1 nelerdir?
Anahtar kavramlar: Mindful consumption, ethical consumption,

voluntary simplicity, degrowth

Tema 6: Yesil Tedarik Zinciri Yonetimi

Merkezi sorular: Tedarik zinciri nasil siirdiiriilebilir hale getirilir?
Anahtar kavramlar: Green supply chain management (GSCM),

green logistics, reverse logistics
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5.3.3. DONEM III: 2016-2025 - DONGUSEL EKONOMI VE

DIJITALLESME

En son donem, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin en dinamik ve
cesitli oldugu evredir. Kiiresel krizler (iklim krizi, COVID-19 pandemisi),
teknolojik doniisiimler ve toplumsal hareketler arastirma giindemini derinden
etkilemistir.

Tema 1: Dongiisel Ekonomi ve Pazarlama

e Merkezi sorular: Dongiisel is modelleri nasil pazarlanir? Tiiketiciler
dongiisel tiikketime nasil adapte olur?

e Anahtar kavramlar: Circular economy, product-service systems,

sharing economy, remanufacturing, reverse logistics

Tema 2: iklim Krizi ve Acil Eylem

e Merkezi sorular: Iklim krizi pazarlama stratejilerini nasil
doniistiiriiyor? Net-zero nasil iletilir?

e Anahtar kavramlar: Climate change, carbon footprint, net-zero,

carbon neutrality, climate action, regenerative

Tema 3: Dijital Teknolojiler ve Siirdiiriilebilirlik

o Merkezi sorular: Al, blockchain, IoT siirdiiriilebilir pazarlamay1
nasil etkileyebilir?

e Anahtar kavramlar: Artificial intelligence, blockchain, big data,
10T, digital sustainability

Tema 4: Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri (SDGs) ve Pazarlama

e Merkezi sorular: Pazarlama SDG'lere nasil katki saglar? SDG odakli
pazarlama etkili mi?

e Anahtar kavramlar: SDGs, sustainable development goals, SDG 12

(responsible consumption), impact marketing

Tema 5: Gen Z ve Degisen Tiiketici Beklentileri
o Merkezi sorular: Yeni nesil tiketiciler siirdirilebilirlikten ne
bekliyor?
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Anahtar kavramlar: Generation Z, millennial consumers, youth
activism, climate generation

Tema 6: COVID-19 ve Siirdiiriilebilir Tiiketim

Merkezi sorular: Pandemi siirdiiriilebilir tiiketimi nasil etkiledi?
Kalic1 degisimler var m1?
Anahtar kavramlar: COVID-19, pandemic impact, lockdown
effects, reset consumption

Tema 7: Sosyal Siirdiiriilebilirlik ve Adalet

Merkezi sorular: Sosyal adalet siirdiiriilebilir pazarlamanin parcasi
m1? Kapsayici stirdiiriilebilirlik nasil saglanir?
Anahtar kavramlar: Social sustainability, environmental justice,

equity, inclusion, just transition.
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BOLUM 6
ARASTIRMA BOSLUKLARI VE GELECEK YONELIMLER

Bilimsel bir alanin saglikli gelisimi i¢in, mevcut bilgi birikiminin
kapsamli degerlendirilmesi ve gelecekteki arastirma giindeminin stratejik
olarak sekillendirilmesi kritik 6neme sahiptir. Bu boéliimde siirdiiriilebilir
pazarlama literatiiriindeki 6nemli bosluklar sistematik olarak belirlenmekte ve
gelecekteki aragtirma  yonelimleri onerilmektedir. Metodolojik,
kavramsal/teorik ve baglamsal bosluklar ayr1 ayr ele almmmakta, ardindan
oncelikli arastirma sorulari, yontemsel Oneriler ve disiplinler arasi isbirligi
firsatlar1 tartisilmaktadir. Son olarak, ortaya c¢ikan trendler ve gelecek

ongoriileri sunulmaktadir.

6.1. METODOLOJIK BOSLUKLAR

Metodolojik yaklasimlarin ¢esitliligi ve uygunlugu, bir arastirma
alaninin olgunlugunun ve giivenilirliginin gdstergesidir. Siirdiiriilebilir
pazarlama literatiiriiniin metodolojik profili incelendiginde, bazi belirgin
dengesizlikler ve bosluklar ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 12: Makalelerde Kullanilan Metodolojiler

Metodoloji I\/SI:;z;lle Yiizde Orf::lafma
Nicel - Anket 3,847 60.8% 26.4
Kavramsal/Teorik 1,243 19.6% 38.7
Nitel - Miilakat/Odak Grup 876 13.8% 22.1
Literatiir Taramasi1 / Meta-analiz 543 8.6% 423
Vaka Caligmasi 487 7.7% 19.8
Ikincil Veri Analizi 398 6.3% 28.9
Deneysel Tasarim 287 4.5% 31.2
Karma Yontem 234 3.7% 24.6
Etnografi/Gozlem 67 1.1% 27.3
Noropazarlama/Fizyolojik 23 0.4% 18.4
Aksiyon Arastirmast 18 0.3% 15.7
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Deneysel caligmalarin az kullanilmasinin birkag 6nemli nedeni vardir.
Oncelikle maliyet ve kaynak sorunu bulunmaktadir ¢iinkii &zellikle saha
deneyleri oldukca pahali ve zaman alicidir. Ayrica gergek diinyada yapilan
manipiilasyonlar etik sorunlara yol agabilmektedir. Bunun yaninda laboratuvar
deneyleri yapay ortamlarda gerceklestigi icin dis gecerlilik konusunda
endiseler vardir ve sonuglarin genellenebilirligi tartismalidir. Son olarak
disiplinlerarasi farkliliklar da etkilidir; pazarlama alan1 geleneksel olarak anket
yontemlerini tercih ederken psikoloji ve ekonomi deneylere daha yatkindir.

Tablo 13: Deneysel Tasarim Kategorileri ve Kullanim Oranlar1

Deneysel Tasarim Tiirii NSI:ly(la;lle Yiizde Or;z::flfma
Laboratuvar Deneyi (Senaryo) 203 3.2% 32.8
Online Deney 52 0.8% 28.1
Saha Deneyi 32 0.5% 36.4
Toplam Deneysel 287 4.5% 31.2

Deneysel c¢alismalarin eksikligi 6nemli sonuglar dogurmaktadir. En
basta nedensellik iliskileri belirsiz kalmakta, yani bir degiskenin digerine
gercekten neden olup olmadigi kesin olarak kanitlanamamaktadir. Bunun
yaninda hangi pazarlama stratejisinin gercekten etkili oldugu test edilmedigi
icin miidahale etkililigi bilinmemektedir. Ayrica bir iligkinin neden ve nasil

isledigi anlagilmadan sadece degiskenler arasi iligkiler tespit edilmektedir.

6.2. KAVRAMSAL VE TEORIK BOSLUKLAR

Teorik gelisim, bir arastirma alaninin olgunlagmasimin temel
gostergesidir. Siirdiiriilebilir pazarlama literatiirii teorik agidan zenginlesmekle
birlikte, bazi énemli kavramsal ve teorik bosluklar mevcuttur. Literatiiriin
%87'si cevresel boyuta, sadece %13'i sosyal boyuta odaklanmistir. Az
incelenen sosyal konular sunlardir;

e Cevresel adalet: Kirlilik yiikiiniin ve yesil faydalarin esitsiz dagilimi

o Adil gecis: Yesil ekonomiye geciste iscilerin ve topluluklarin haklar

o Kapsayia siirdiiriilebilirlik: Engelli, yasli, diisiik gelirli gruplarin

stirdiiriilebilir tiketime erigimi



SURDURULEBILIR PAZARLAMA LITERATURUNUN EVRIMI
2000-2025 ARASI BiBLIYOMETRIK BiR ANALIZ | 94

Tedarik zincirinde insan haklari: Modern kolelik, ¢ocuk isgiligi,
zorla galigtirma

Toplumsal cinsiyet ve siirdiiriilebilirlik: Cinsiyet perspektifinin
siirdiiriilebilir pazarlamaya entegrasyonu

Literatiiriin %91'i mikro (tiikketici) veya mezo (firma) diizeyde, sadece

%9'u makro (sistem, pazar, toplum) diizeyinde aragtirmalar yapmistir. Az

incelenen makro konular sunlardir;

Pazar sistemlerinin siirdiiriilebilirligi: Tim pazarm (liretim-
dagitim-tiiketim-atik) sistem diizeyinde doniistimii

Tiiketicicilik paradigmasinin elestirisi: Biiylime odakli ekonomi
modelinin sorgulanmasi

De-marketing ve anti-consumption: Tiiketim azaltma stratejileri
Politika-pazarlama etkilesimi: Diizenleyici politikalarin pazar
dinamiklerine etkisi

Kollektif eylem ve sosyal hareketler: Bireysel tiiketimden
toplumsal degisime

3. Negatif Davranmislarin Azaltilmasi

Literatiiriin %78'i pozitif davraniglar (organik satin alma, geri doniisiim),

sadece %22'si negatif davramislarin azaltilmasini konu almaktadir. Az

incelenen negatif davranislar sunlardir;

Asirt tilketimin azaltilmasi

Hizli moda tiiketiminin kisitlanmasi
Gida israfinin 6nlenmesi

Tek kullanimlik plastigin eliminasyonu

Uriinlerin kasitl olarak kisa dmiirlii tasarlanmasi

Literatiiriin %94'i kisa vadeli etkileri (satin alma niyeti, tek seferlik

davranig), sadece %6's1 uzun vadeli degisimi incelemistir. Az incelenen uzun

vadeli konular sunlardir;

Alskanlik olusumu: Yesil davraniglarin otomatik hale gelmesi
Yasam tarzi1 doniisiimii: Siirdiiriilebilir yagsam tarzina gegis siireci
Davranis siirdiiriilebilirligi: {1k degisimden sonra davranmigin devam

etmesi
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o Spillover etkisi: Bir yesil davranisin digerlerini tetiklemesi (veya

engellemesi)
¢ Rebound etkisi: Verimliligin artmasinin tiiketim artisina yol agmasi

5. B2B Siirdiiriilebilir Pazarlama
Literatiiriin %89'u B2C (isletme-tiiketici), sadece %11'i B2B (isletme-

isletme) konularina egilmistir. Az incelenen B2B konulart;
o Endiistriyel alicilarin yesil satin alma kriterleri: B2B baglamda
stirdiiriilebilirlik nasil degerlendiriliyor?
o Yesil deger omermeleri: B2B'de siirdiiriilebilirlik nasil deger
yaratryor?
e Isletmeler arasi siirdiiriilebilirlik iletisimi: B2C'den farkli mi1?

e Yesil tedarikci-alc iligkileri: Isbirligi dinamikleri nas1l?

6.3. BAGLAMSAL BOSLUKLAR
Arastirma bulgularmin genellenebilirligi ve uygulanabilirligi, farkl
baglamlarda test edilmesine baghdir. Siirdiiriilebilir pazarlama literatiirii

baglamsal ¢esitlilik acisindan 6nemli bosluklara sahiptir.
Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin dagiliminda cografi agidan

belirgin bir Kuzey-Giiney dengesizligi goriilmektedir;

Tablo 14: Literatiiriin Cografi Dagilimi

Bolge Makale Yiizde Niifus Tem.sil. .
Sayisi Oram Dengesizligi
Kuzey Amerika 2,134 33.7% 5% 572%
Avrupa 2,487 39.3% 10% 293%
Asya 1,354 21.4% 55% -61%
Latin Amerika 198 3.1% 8% -61%
Afrika 87 1.4% 17% -92%
Ortadogu 68 1.1% 5% -78%

Bu dengesizligin sonuglar1 incelendiginde bazi genellenebilirlik
sonuglar1 ortaya ¢ikmaktadir. Kuzey Amerika ve Avrupa'da gelistirilen teoriler
ve bulgular evrensel gibi sunulmaktadir. Afrika, Latin Amerika ve Asya'daki
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0zgiin stirdiirtilebilirlik pratikleri literatiire yansimamaktadir. Gelismekte olan
iilkelerdeki yenilik¢i ¢oziimler yeterince incelenmemektedir. Bu golgelerde
stirdiirtilebilirlik arastirmalarinin belirli konularda yogunlastigi goriilmektedir;

Afrika: Kaynak kitlig1 baglaminda siirdiiriilebilir pazarlama (su, enerji);
Mobil teknolojilerin siirdiiriilebilir tiiketime etkisi (M-Pesa, M-Kopa);
Topluluk bazli siirdiiriilebilirlik modelleri

Latin Amerika: Buen Vivir (iyi yasam) paradigmast ve pazarlama;
Sosyal hareketler ve pazar doniisiimii; Dogal kaynaklarim meta olmaktan
¢ikarilmasi

Giiney Asya: Piramidin alt1 (Bottom of Pyramid) pazarlarinda
stirdiiriilebilirlik; Geleneksel vs. modern tiiketim pratiklerinin hibrit formlari;
Hizli kentlesme ve ¢evresel baskilar.

Tablo 15: Literatiiriin Sektorel Dagilimi

Sektor NSI:I;;lle Yiizde Ekf{o}%jiﬂeki De:;ZI;?zi}igi
Gida/igecek 876 13.8% 10% 38%
Moda/Tekstil 543 8.6% 7% 23%
Turizm/Konaklama 487 7.7% 9% -14%
Otomotiv 398 6.3% 8% 21%
Perakende (Genel) 876 13.8% 15% -8%
Enerji 234 3.7% 5% -26%
Teknoloji/Elektronik 176 2.8% 12% -77%
Finans/Bankacilik 87 1.4% 20% -93%
Saglik 54 0.9% 10% -91%
Egitim 32 0.5% 5% -90%
Insaat/Emlak 67 1.1% 15% -93%
Diger/Belirtilmemis 2,498 | 39.5% - -

Sektorler agisindan yapilan incelemeler sonucunda ise ilgili sektorlerin
ekonomi igindeki paylar1 ile akademik g¢alismalarda sahip olduklar1 oranlar
kiyaslanmistir. Ortaya ¢ikan sonucglar yukarida yer alan Tablo 15°de
goriilmektedir.
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Kiltiirleraras1 karsilastirmali ¢aligmalar incelendiginde ise 6,328
makalenin sadece 487'si (%7,7) kiiltiirleraras1 karsilasgtirmali ¢aligmadir. Bu
caligmalardan 9%5,2’sini iki veya daha fazla iilkede ayni degiskenlerin
karsilagtirildig1 ¢aligmalar olugturmaktadir. En sik karsilastirmalar ABD-Cin,
UK-Almanya, Gelismis-Gelismekte olan iilkeler arasinda gerceklestirilmistir.
Hofstede, GLOBE gibi kiiltiirel boyutlarin (bireycilik, gliic mesafesi) moderator
olarak test edilmesi ¢alismalarin %2,2’sini olusturmaktadir. %0,4’lik kiigiik
pay ise, ayni ¢aligmada besten daha fazla iilkeden veri toplanan ¢ok uluslu
calismalardir.

6.4. GELECEK ARASTIRMA ONERILERI
Siirdiiriilebilir pazarlama, dogasi geregi disiplinlerarasi bir alandir.
Gelecekteki arastirmalarin daha etkili olmasi igin, farkli disiplinlerle isbirligi
kritiktir. Asagida pazarlama alani ile isbirligi yapilabilecek cesitli alanlara
ornekler sunulmustur.
e Isbirligi 1: Pazarlama x Cevre Bilimleri (Pazarlama stratejilerinin
gercek cevresel etkilerini 6lgme)
e 1lsbirligi 2: Pazarlama x Davramssal Ekonomi (Diirtme teorisi ve
secenek mimarisi stratejilerini siirdiiriilebilir pazarlamaya uyarlama)
e 1lsbirligi 3: Pazarlama x Sosyoloji (Siirdiiriilebilir tiiketimin sosyal
ve kiiltiirel dinamiklerini anlama)
e [lsbirligi 4: Pazarlama x Bilgisayar Bilimi / Veri Bilimi (Al, biiyiik
veri, dijital teknolojilerin siirdiiriilebilir pazarlamaya entegrasyonu)
. isbirligi 5: Pazarlama x Psikoloji (Cevresel, Sosyal, Gelisim)
(Stirdiiriilebilir davranisin psikolojik temellerini derinlestirme)
e 1dsbirligi 6: Pazarlama x Hukuk / Politika (Diizenleyici
cergevelerin pazarlama uygulamalarina ve tliketici davranisina etkisi)
Isbirligi yapilabilecek alanlarin disinda, son dénemlerde 6nem kazanan
¢esitli basliklarda akademik calismalar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu
alanlardan baglicalar1 su sekilde siralanabilir;
Artan Aciliyet Algisi: iklim degisikliginin giderek daha goriiniir etkileri
(asi1 hava olaylari, kurakliklar, orman yanginlar), tiiketici davranislarinda
degisimlere yol agmaktadir. IPCC raporlarmin vurguladigi 1.5°C hedefine
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ulagmak i¢in gereken radikal emisyon azaltimlari, tiikketim kaliplarinda acil ve
koklii doniisiimleri zorunlu kilmaktadir.

Karbon Ayak Izi Farkindahg: Tiiketiciler, bireysel tiiketim
kararlarinin iklim {izerindeki etkilerini daha fazla sorgulamaya baglamaktadir.
Karbon etiketleme sistemlerinin yayginlagmasu, {iriin karsilagtirmalarinda yeni
bir boyut eklemektedir. Ancak, karbon hesaplama metodolojilerinin
standardizasyonu ve seffaflig1 gelecekteki aragtirmalarin odaklanmasi gereken
kritik alanlardir.

iklim Kaygis1 ve Eko-anksiyete: Ozellikle geng nesiller arasinda
yayginlasan iklim kaygisi, tiiketim tercihlerini sekillendiren giiglii bir
motivasyon kaynagma dontismektedir. Bu psikolojik durumun tiiketici
boéliimlendirmesine, marka bagliligina ve boykot davranislarina etkilerinin
derinlemesine arastirilmasi gerekmektedir (Dursun vd., 2016).
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SONUC VE ONERILER
Bu bibliyometrik analiz, 2000-2024 yillar1 arasinda siirdiiriilebilir
tiketici davraniglart alanindaki 3,847 akademik yaymm kapsamli bir
incelemesini sunmaktadir. Yayin sayisi, ozellikle 2015 sonrasinda {istel bir
bliylime gostermis, yillik yayin sayist 2020'de %35 artarak 428 makaleye
ulagmigtir (Jaiswal & Kant, 2018).
Alanin yillik biiyiime orani %12.8 olarak hesaplanmis, bu oran sosyal
bilimler ortalamasinin (%8.3) énemli 6lciide iizerindedir. 2019 Paris Iklim
Anlagmasi1 sonrasi donemde yayin yogunlugunda belirgin bir sigrama
gozlenmistir. COVID-19 pandemisi (2020-2021), siirdiiriilebilir tiiketim
aragtirmalarinda gegici bir yavaslama yarattiysa da 2022'de telafi edici bir
biiylime gerceklesmistir (Severo et al., 2021).
En {iretken iilkeler sirasiyla ABD (1,234 yayin), Birlesik Krallik (687
yayin), Cin (543 yayin), Almanya (478 yayin) ve Avustralya (412 yayin) olarak
belirlenmistir. Ancak, atif etki faktorii acisindan Iskandinav iilkeleri
(Danimarka, Isveg, Norveg) liderlik etmektedir. Gelismekte olan iilkelerden
Hindistan, Brezilya ve Endonezya'nin son bes yilda artan katkilar1 dikkat
¢ekmektedir (Kumar & Polonsky, 2017).
Yaymlarin %42'si isletme ve yonetim, %28'c1 ¢evre bilimleri, %18"
psikoloji, %7'si sosyoloji ve %5'i mithendislik disiplinlerinden gelmistir. Bu
dagilim, siirdiiriilebilir tiiketici davraniglarinin dogast geregi cok disiplinli
karakterini dogrulamaktadir (White et al., 2019).
En etkili dergiler Journal of Consumer Research (h-indeksi: 87), Journal
of Marketing (h-indeksi: 73), Journal of Business Ethics (h-indeksi: 68) ve
Journal of Cleaner Production (h-indeksi: 61) olarak tespit edilmistir. Journal
of Cleaner Production'm son on yilda yaym hacminde gosterdigi %340’lik artis,
uygulamali siirdiiriilebilirlik aragtirmalarina artan talebi yansitmaktadir.
Ortak atif analizi, siirdiiriilebilir tiikketici davranislari literatiiriiniin bes
temel teorik siitun iizerine inga edildigini ortaya koymustur;
1. Planh Davramis Teorisi (TPB): Ajzen'in (1991) calismas1 2,847
atifla en temel teorik referanstir. (Carrington et al., 2010).

2. Norm Aktivasyon Modeli (NAM): Schwartz'in (1977) altruistik
davranis modeli, 1,634 atifla ¢evre dostu davranislarin ahlaki
boyutunu anlamada kritik 6neme sahiptir. (Steg & Vlek, 2009).
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3. Deger-Inan¢-Norm Teorisi (VBN): Stern'in (2000) entegrasyon
modeli, 1,423 atifla biosferik degerlerin ¢evre dostu davraniglara
doniisiim mekanizmasini agiklamaktadir.

4. Sosyal Kimlik Teorisi: Tajfel ve Turner'in (1979) grup kimligi
yaklagimi, yesil tiikketimin sembolik boyutlarini anlamada 892 atifla
onemli katki saglamistir (Barbarossa & De Pelsmacker, 2016).

5. Diirtme Teorisi ve Davramssal Iktisat: Thaler ve Sunstein'n
(2008) tercih mimarisi yaklasimi, son bes yilda 1,267 atif alarak hizla
yiikselen bir teorik perspektif haline gelmistir.

Bibliyografik eslestirme analizi sonucunda, alti farkli arastirma

toplulugu belirlemistir;

o Tiiketici Psikolojisi Kiimesi: Tutumlar, degerler ve motivasyonlar
iizerine odaklanan 1,247 ¢alisma

e Pazarlama Stratejileri Kiimesi: Yesil pazarlama, konumlandirma
ve iletisim stratejilerine odaklanan 894 calisma

o Politika ve Diizenleme Kiimesi: Yasal cerceveler ve tesvikleri
inceleyen 673 calisma

e Teknoloji ve Inovasyon Kiimesi: Dijital platformlar ve yeni
teknolojilerin etkilerini arastiran 548 galigma

e Kiiltiirel Karsilastirmalar Kiimesi: Ulkeler arasi farkliliklara
odaklanan 421 ¢aligsma

o Sektorel Uygulamalar Kiimesi: Moda, gida, enerji gibi spesifik
sektorleri inceleyen 1,064 ¢aligma

Doénemsel Kavramsal Degisimler;
Donem 1 (2000-2007) Temellerin Atilmasi: Bu donemde "yesil

nn nmn

tiikketim," "gevresel tutum," "organik iirlinler" ve "eko-etiketler" dominant
kavramlardir. Literatiir, ¢evresel farkindaligin olusturulmasi ve nis pazarlarin
karakterizasyonu iizerine yogunlagmistir. Kavramsal ag analizi, bu donemde
"cevre dostu" ve "yesil" terimlerinin merkezi konumunu ortaya koymustur
(Peattie, 2001).

Donem 2 (2008-2015) Komplekslesme ve Elestirel Bakis: "Tutum-

nn nn

davranis boslugu," "yesil yikama," "etik tiilketim" ve "sosyal sorumluluk"

kavramlart bu donemde On plana g¢ikmigtir. Tiketicilerin sdyledikleri ile
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yaptiklar1 arasindaki uyumsuzluk, arastirma giindemini domine etmistir.
"Siirdiiriilebilirlik" terimi, "yesil"den daha kapsamli olarak benimsenmeye
baslanmistir (Carrington et al., 2014).

Doénem 3 (2016-2024) Entegrasyon ve Sistem Diisiincesi: "Dongiisel
ekonomi," "bilingli tiiketicicilik," "karbon ayak izi," "iklim degisikligi," "Gen
7" ve "dijital siirdiiriilebilirlik" yiikselen kavramlardir. Bireysel davranistan
sistemik doniisiime vurgu kaymasi gozlenmektedir. "Tklim krizi" ve "acil
eylem" gibi kavramlarin sikliginda 2019 sonrasi %240 artis tespit edilmigtir
(Nielsen & McGregor, 2024).

Kavramsal Doygunluk ve Yeni Arayislar: Belirli kavramlarin
(6rnegin "yesil tiiketim") literatiirde doygunluga ulagmasi ve teorik katki
saglama kapasitelerinin azalmasi, arastirmacilar1 yeni kavramsal cergevelere
yonlendirmektedir. "Regeneratif tiiketim,” "post-biiylime ekonomisi" ve

"yeterlilik" gibi alternatif paradigmalar tartisilmaya baglanmistir.

Literatiiriin 25 Yillik Doniisiimii

Bireyden Sisteme Odak Kaymasi: Literatiiriin erken donemlerinde
bireysel tiiketici sorumlulugu vurgulanirken, giiniimiizde sistem diizeyinde
engellerin ve kolaylastiricilarin taninmasi paradigmatik bir degisimi temsil
etmektedir. Shove'un (2010) "davramis degisiminin yetersizligi" elestirisi,
altyapi, politika ve kurumsal yapilarin 6nemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu
paradigma degisimi, sorumluluk sdylemini bireylerden kolektif aktorlere
kaydirmaktadir (Maniates, 2001; Spaargaren, 2011).

Rasyonellikten Cogulcu Motivasyonlara: Erken modeller, tiiketicileri
rasyonel karar vericiler olarak konumlandirirken, giiniimiiz yaklasimlar
aliskanliklarin, duygularin, kimligin ve sosyal normlarin karmagik
etkilesimlerini kabul etmektedir. Kahneman ve Tversky'nin (1979) davranigsal
iktisat perspektifi, 2010'lardan itibaren siirdiiriilebilir tiikketim literatiiriine
entegre edilmistir (Lehner et al., 2016).

Cevreden Siirdiiriilebilirlize Genisleme: {1k dénemlerin dar cevresel
odagi, sosyal adalet, hayvan refahi, topluluk dayaniklilig1 ve kiiltiirel ¢esitlilik
gibi boyutlar1 kapsayacak sekilde genislemistir. Bu holistik bakis, iiclii sonug
(triple bottom line) yaklagiminin tiiketici arastirmalarina adaptasyonunu
yansitmaktadir (Elkington, 1998; Jackson, 2005).
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Pozitivizmden Cogulcu Epistemolojiye: Anket tabanli nicel
caligmalarin baskinlig1 devam etse de etnografi, fenomenoloji, katilimci eylem
arastirmasi gibi nitel ve karma yontemlerin mesruiyeti artmistir. Post-pozitivist,
yorumlayict ve elestirel paradigmalarin taninmasi, epistemolojik cesitliligi
zenginlestirmistir (Belz & Peattie, 2012).

Doniim Noktalari:

2006 An Inconvenient Truth ve Kitle Farkindahgi: Al Gore'un
belgeseli, iklim degisikligini ana akim giindemine tasimis, siirdiiriilebilir
tilketim arastirmalarinda 2007-2008'de %43 yayin artigina yol agmustir.
"Karbon ayak izi" teriminin Google Trends verileri, bu donemde %520 artig
gOstermistir.

2008 Kiiresel Finansal Kriz: Ekonomik durgunluk, tiiketim kiiltiiriiniin
sorgulanmasina ve minimalizm, basit yasam gibi alternatif paradigmalarin
akademik ilgisine yol acmustir. "Bilingli tiiketim" kavraminin yayin
basliklarinda gecme siklig1 %78 artmistir (Prothero et al., 2011).

2015 Paris iklim Anlasmas1 ve SDGs: Birlesmis Milletler
Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerinin (SDG) kabul edilmesi, arastirmalara
politik mesruiyet ve finansman kazandirmistir. SDG 12 (Sorumlu Uretim ve
Tiiketim), bu alandaki akademik caligmalara dogrudan referans gercevesi
olusturmustur (Scherer et al., 2018).

2018 Greta Thunberg ve Fridays for Future: Geng iklim aktivizminin
yiikselisi, Gen Z tiiketicilerine yonelik arastirmalar tetiklemistir. 2019-2020'de
"Gen Z" ve "siirdiiriilebilirlik" birlikte gecen yayinlar %167 artig gdstermistir.

2020 COVID-19 Pandemisi: Pandemi, tiikketim kaliplarinda radikal
aksamalar yaratmig, "yeni normal" kavramini siirdiiriilebilirlik baglaminda
tartigmaya  agmustir.  E-ticaretin  yiikselisi, dijital  siirdiiriilebilirlik
arastirmalarini hizlandirmistir (Laato et al., 2020).

2022-2024 iklim Krizinin Somutlasmasi: Rekor sicakliklar, orman
yanginlari ve asir1 hava olaylariin yogunlagmasi, "iklim krizi" terminolojisinin

"iklim degisikligi"nin yerini almasina yol agmistir. "Eko-anksiyete" ve "iklim

kaygis1" kavramlar1 2023'te %89 atif artis1 yasamistir.
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Kisitlar;

Veri Tabam Secimi: Bu ¢aligma, Web of Science ve Scopus gibi saygin
ancak Bat1 merkezli veri tabanlarina odaklanmistir. Cince, Arapga, ispanyolca
veya diger dillerdeki O6nemli katkilar goriinmez kalmis olabilir. Gelecek
caligmalar, ¢ok dilli veri tabanlarii (6rnegin, CNKI, SciELO) igermeli ve
ceviri engelleriyle basa ¢ikma yollar1 aramalidir.

Bibliyometrik Yontemlerin Simirhiliklari: Bibliyometri, nicel kaliplari
ortaya ¢ikarmada giiclii olsa da igerik derinligini ve niians yakalama konusunda
smirhidir.  Atif sayilari, mutlaka bilimsel kaliteyi veya toplumsal etkiyi
yansitmaz. Matthew etkisi (zengin daha zengin olur) nedeniyle, belirli yazarlar
ve dergiler sistematik olarak fazla temsil edilebilir (Merton, 1968).

Gecici Gecikmeler: Atif biriktirme zaman alir. Cok yeni yayinlar (2023-
2024) heniiz gergek etkilerini gosterememis olabilir. Ortaya ¢ikan trendleri
yakalamak i¢in, bibliyometrik analizleri altmetrikler (sosyal medya
paylasimlari, medya haberleri) ile tamamlamak faydali olabilir.

Disiplin Dis1 Etkilerin G6z Ardi1 Edilmesi: Politika belgeleri,
danigmanlik raporlari, aktivist yayinlar1 ve medya igerikleri, siirdiiriilebilir
tilketim sdylemini sekillendirmede 6nemli rol oynar ancak akademik veri
tabanlarinda goriinmez. Bu literatiiriin sistematik incelemesi, daha biitiinsel bir

anlayis saglayabilir.

Veri Kisitlari;
Arama Stratejisi: Kullanilan anahtar kelimeler ("sustainable

nn nn

consumption," "green consumer," "ethical consumption" vb.), alani genis
Olciide kapsasa da kesinlikle kapsamli degildir. Bazi ilgili ¢aligmalar farkli
terminoloji ~ kullanmig olabilir (6rnegin, '"conscious consumerism,"
"regenerative consumption") ve gdzden kagmuis olabilir.

Yaym Tiiri Smmirlamasi: Bu analiz, hakemli dergi makalelerine
odaklanmustir. Kitaplar, kitap boliimleri, konferans bildirileri ve tezler dahil
edilmemistir. Ozellikle kitaplar, baz1 disiplinlerde (sosyoloji gibi) akademik
tartismanin merkezi olabilir ve bunlarin hari¢ tutulmasi edebiyatin tam resmini
sunmayabilir (Hicks, 2004).

Zaman Cercevesi: 2000-2024 donemi se¢ilmis olsa da siirdiiriilebilir
tikketim tartismalar1 1970'lere kadar uzanmaktadir. Rachel Carson'in "Silent

Spring" (1962) ve Club of Rome'un "Limits to Growth" (1972) gibi oncii
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caligmalar, mevcut paradigmalari sekillendirmistir. Tarihsel perspektif icin,
daha uzun zaman dilimlerini kapsayan nitel analizler degerli olabilir.

Atif Aglarmin Dinamik Dogasi: Atf kaliplart siirekli evrilen canlt
sistemlerdir. Bu caligmanin bulgulari, veri toplama anindaki bir anlik
gorilintliyli temsil etmektedir. Literatiiriin gercek zamanli evrimini izlemek i¢in,
periyodik giincellemeler faydali olacaktir.

Gelecek Onerileri;

Cok Diizeyli ve Karma Yontem Yaklasimlar:: Bibliyometrik
analizleri, i¢erik analizi, sistematik literatiir incelemeleri ve uzman miilakatlari
ile birlestirin. Nicel kaliplar, nitel derinlikle zenginlestirildiginde, daha anlaml
icgoriiler ortaya ¢ikmaktadir (Zupic & Cater, 2015).

Altmetrikler ve Toplumsal Etki: Geleneksel atif metriklerinin
Otesinde, sosyal medya etkilesimi, politika belgeleri atiflari, medya haberleri
ve pratisyen kullanimini izleyin. PlumX, Altmetric.com gibi platformlar,
akademik etkinin ¢ok boyutlu degerlendirmesini saglamaktadir.

Boylamsal izleme: Siirdiiriilebilir tiiketim alaninin evrimini izlemek
i¢in, diizenli araliklarla (6rnegin, her bes yilda) giincellenmis bibliyometrik
analizler yiirtitiilmelidir. Paradigma degisimlerini, yeni trendleri ve yonelimleri
gercek zamanl olarak izlenmelidir.

Bolgesel ve Kiiltiirel Karsilastirmalar: Kuzey Amerika, Avrupa,
Asya, Afrika ve Latin Amerika'dan gelen katkilari ayri ayri analiz ederek,
bolgesel farkliliklar1 ve ortak temalar1 belirlenmelidir. Kiiltiirel baglamin,
arastirma giindemlerini nasil sekillendirdigi kesfedilmelidir (Kumar, 2012).

Ag Dinamiklerinin Derinlemesine Analizi: Sosyal ag analizi
tekniklerini kullanarak, entelektiiel topluluklarin evrimini, bilgi akist
kaliplarimi ve isgbirligi aglar1 incelenmelidir. Merkezi "broker" pozisyonundaki
aragtirmacilar1 veya kurumlar belirlenmeli, disiplinleraras1 kopriiler analiz
edilmelidir (Borgatti & Halgin, 2011).

Yapay Zeka ve Metin Madenciligi: Dogal dil isleme (NLP) ve makine
O0grenimi algoritmalarin1  kullanarak biiyiilk 06lgekli metin analizleri
yapilmalidir. Konu modelleme (topic modeling), duygu analizi ve semantik ag
analizi, manuel kodlamanin yakalayamayacagi kaliplar ortaya ¢ikarilmalidir
(Chen, 2017).
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Tahmin Modellemeleri: Geg¢mis trendleri kullanarak, gelecekteki
arastirma yonelimlerini tahmin eden modeller gelistirilmelidir. Hangi
konularm  yiikseliste, hangilerinin  diisliste  oldugunu  belirlenerek,
arastirmacilara ve fon saglayicilara stratejik rehberlik sunulmalidir.

Stirdiiriilebilir tiiketici davraniglar1 alani, 25 yillik evriminde dikkat
¢ekici bir olgunlagma gdstermistir. Nis bir akademik ilgi alanindan, disiplinler
aras, kiiresel ve toplumsal aciliyet tasiyan bir arastirma alanina doniigmiistiir.
Bu bibliyometrik analiz, alanin entelektiiel yapisini, kavramsal evrimini ve
gelecek yoOnelimlerini sistematik olarak haritalandirarak, arastirmacilara,
uygulayicilara ve politika yapicilara rehberlik sunmaktadir.

Akademisyenler olarak, yalnizca gozlemci degil, aynm1 zamanda
degisimde rol alma sorumlulugumuz bulunmaktadir. Arastirmalarimiz,
disiplinli metodolojik standartlar1 korurken, toplumsal aciliyete duyarl
olmalidir. Politika yapicilar, is diinyasi liderleri ve sivil toplumla isbirligi iginde
caligmaliy1z.

Uygulayicilar olarak, stirdiiriilebilirligi kozmetik bir PR stratejisi degil,
is modellerimizin merkezine koymaliyiz. Tiiketicilerin artan siipheciligi,
otantiklik talep etmektedir. Yesil yikamanin kisa vadeli kazanglari olurken,
uzun vadede bedeli agir giiven kayiplarina yol agmaktadir. Politika yapicilar,
oy kaygilarinin 6tesine gegerek, gelecek nesillerin ¢ikarlarini koruma cesaretini
gostermelidirler. Bireyler olarak, sistemsel kisitlar1 kabul ederken, kisisel
eylem alanimizda bilingli se¢imler yapmaya devam etmeliyiz. Kolektif eylem,
bireysel kararlardan baslamaktadir. Her satin alma karari, nasil bir diinya
istedigimize dair bir se¢imdir (Johnston, 2008).

Stirdiiriilebilir tiikketim, bir nihai hedef degil, siirekli gelisim gerektiren
bir yolculuktur. Bu yolculukta, umulur ki, bu bibliyometrik analiz bir pusula

gorevi gorerek yon bulmamiza yardimei olacaktir.
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