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OZET

Bu c¢alisma, etik tiiketici davranist ile siirdiiriilebilir markalama arasindaki iligkiyi, sistematik
literatiir taramas1 ve bibliyometrik analiz yontemleriyle biitiinciil bigimde incelemektedir. Web
of Science veri tabanindan se¢ilen makalelerin analizi sonucunda, 6zellikle Z kusaginda artan
etik duyarliligin, markalardan seffaflik ve sosyal sorumluluk beklentisini giiclendirdigi
goriilmiistiir. Bibliyometrik bulgular, siirdiiriilebilir tiiketici davranisi, yesil pazarlama, kusak
farkliliklar1 ve bitki bazli tiiketim gibi temalarin 6ne ¢iktigini; bilimsel {iretimin ise Giiney
Avrupa iilkelerinde yogunlastigin1 gdstermektedir. Icerik analizleri, tiiketicilerin etik degerlere
sahip oldugunu belirtmelerine ragmen, bu tutumlarin davranisa doniismesinde "tutum-davranig
boslugu" sorununun siirdiigiinii ortaya koymaktadir. Ayrica, iiriin tercihinde kisisel saglik
motivasyonlariin etik kaygilardan daha baskin oldugu gozlenmistir. Bu ¢aligsma, stirdiiriilebilir
markalama literatiiriiniin yapisal ve tematik haritasin1 ¢ikararak, hem teorik g¢ergeveleri
netlestirmekte hem de gelecek arastirmalar i¢in davranigsal veri kullanimi, kiiltiirler arasi
karsilagtirmalar ve dijital teknolojilerle biitiinlesik modeller gelistirilmesi yoniinde oneriler

sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir markalama, Etik tiikketici davranigi, Tutum-davranis
boslugu, Yesil pazarlama, Z kusagi
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ABSTRACT

This study examines the relationship between ethical consumer behavior and sustainable
branding through an integrated approach combining a systematic literature review and
bibliometric analysis. Based on the analysis of peer-reviewed articles from the Web of Science
database, the findings indicate that the growing ethical awareness among Generation Z has
strengthened consumer expectations for brand transparency and social responsibility.
Bibliometric results reveal dominant themes, including sustainable consumer behavior, green
marketing, generational differences, and plant-based consumption, with a notable regional
concentration of scholarly output in Southern European countries. The content analysis further
highlights the persistence of the “attitude-behavior gap,” as consumers express ethical values
but often fail to translate these into sustainable consumption practices. Moreover, personal
health motivations appear to outweigh ethical concerns in product preferences. By mapping the
structural and thematic landscape of sustainable branding literature, this study clarifies
theoretical foundations. It offers future research directions, including the use of behavioral data,
cross-cultural comparisons, and the integration of digital technologies into ethical branding
strategies.

Keywords: Sustainable branding, Ethical consumer behavior, Attitude—behavior gap, Green

marketing, Generation Z
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1. GIRIS

Yirmibirinci ylizyilin ikinci ¢eyregi, yalnizca teknolojik ve dijital doniisiimlerin degil; ayni
zamanda tiiketici degerlerinin ve etik farkindaligin da yeniden sekillendigi bir donemi temsil
etmektedir (Rani vd., 2025). Kiiresel iklim krizi, kaynaklarin tiikenmesi, sosyal adaletsizlikler
ve kurumsal seffaflik talepleri gibi kiiresel 6lgekli sorunlar, tiiketici davraniglarini kokli
bicimde etkilemis; bu degisim slireci pazarlama disiplininde “etik tiiketici ¢caginin” dogusuna
onciiliik etmistir (Sheth vd., 2011; Vitell, 2015). Tiiketiciler artik yalnizca iiriiniin islevselligine
degil, o iirlinlin iiretim slirecinde uygulanan gevresel ve sosyal standartlara da odaklanmakta,
markalardan hem deger yaratmalarini hem de degerli davranmalarini beklemektedir
(Carrington vd., 2010; Green ve Peloza, 2011).

Bu doniisiim, siirdiiriilebilir markalama kavramini, geleneksel marka yonetimi paradigmasinin
merkezine tasimistir. Siirdiiriilebilir markalar; ¢cevresel sorumluluk, etik duyarlilik ve toplumsal
fayday1, marka kimliginin ve deger Onerisinin ayrilmaz bilesenleri haline getiren yapilardir
(Belz ve Peattie, 2009; Elkington, 1997). Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik yalnizca bir kurumsal
sosyal sorumluluk gostergesi degil, ayn1 zamanda rekabet avantaji yaratan ve tiiketici sadakatini
besleyen stratejik bir varlik olarak ele alinmaktadir (Le, 2023; Obeng vd., 2025; Shah ve Khan,
2020). Ancak, tiiketici davraniglarindaki etik egilimlerin markalasma siireclerine nasil
yansidigi, bu siireglerin hangi teorik temellere dayandigi ve bu alanda yapilan akademik
calismalarin kapsami, yontemsel cesitliligi ve egilimleri hala sinirli bir bigimde anlagilmaktadir.

Literatiirde etik tiiketici davranisi ve siirdiiriilebilir markalama konularinda ¢ok sayida ¢alisma
bulunmakla birlikte, bu ¢aligmalarin sistematik bir bicimde derlendigi, 6zellikle metodolojik
yonleri, teorik ¢ergeveleri, ampirik bulgular1 ve arastirma bosluklarini birlikte analiz eden
biitiinciil yaklasimlar olduk¢a siirlidir. Ayrica bibliyometrik analizler araciligiyla bu alandaki
yapisal Orlintiilerin gorsellestirilmesine yonelik ampirik girisimler yeterince yaygin degildir
(Donthu vd., 2021). Oysa etik duyarliligin artmasiyla birlikte, siirdiiriilebilir marka olusturma
stireclerinin tiiketici davraniglariyla nasil etkilesim kurdugunu anlamak, hem akademik hem de
yonetsel agidan kritik bir gereklilik haline gelmistir.

Bu ihtiyagtan hareketle, bu ¢alisma sistematik literatiir taramasi ve bibliyometrik analiz gibi iki
temel yontemi bir araya getirerek etik tiiketici davranisi ve siirdiiriilebilir markalama konularina
0zgiin bir yaklagim 6nermektedir. Bir yandan etik tiiketici davranisi baglaminda stirdiiriilebilir
markalama alanindaki literatiiriin giincel durumunu nitel acidan incelemeyi, diger yandan
bibliyometrik analizler araciligtyla alandaki bilimsel tiretimin nicel yapisini, anahtar kavramlari
ve is birligi ortintiilerini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Calisma, 2022-2025 yillart arasinda
Web of Science veri tabaninda yayimlanmis 17 makaleyi kapsamaktadir. incelenen ¢alismalar,
arastirma sorulari, teorik ¢ergeveleri, yontem tiirleri, orneklem 6zellikleri ve bulgular1 agisindan
sistematik olarak analiz edilmistir.

Bu ¢alismanin temel katkisi, etik tliketici davranislari ve siirdiiriilebilir markalama kesisiminde
tiretilmis bilgi birikimini hem igerik hem yap:1 diizeyinde haritalayarak; literatiirdeki tematik
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yogunluklari, tekrar eden egilimleri ve heniiz yeterince arastirilmamis alanlar biitiinsel bi¢imde
ortaya koymaktir. Ayrica, tikketici davraniglarinda gézlemlenen tutum-davranis boslugu (Park
ve Lin, 2020), 6zellikle Z kusagi i¢in kusak farkliliklari (Fei vd., 2024), kiiltiirel baglam (Khan
vd., 2024) ve yesil pazarlama (Badhwar vd., 2024) stratejilerinin giivenilirlik diizeyi gibi
faktorlerin, siirdiiriilebilir markalarin insasinda nasil bir rol oynadigi ¢ok boyutlu olarak
degerlendirilmektedir.

2. LITERATUR

Siirdiiriilebilir ve etik markalarin, tiiketici giiveni ve duygusal baglilik gibi 6nemli unsurlari
olumlu etkilemektedir ~ (Chen, 2010). Ayrica, etik degerlere duyarli geng tiiketici
segmentlerinde (0zellikle Z kusaginda) bu tiir markalara kars1 daha yiiksek diizeyde olumlu
algilar gelismektedir (Djafarova ve Foots, 2022). Marka kimliginin siirdiiriilebilirlik ekseninde
yeniden sekillenmesi, etik ¢cagin bir gerekliligi haline gelmistir (Kapferer, 2012). Tiiketiciler,
marka vaatlerinin gerisindeki etik durusu sorgulamakta ve bu durus, marka sadakati iizerinde
dogrudan etkili olmaktadir (Shahzad vd., 2024).

2.1. Etik Tiiketici Davranisi

Etik tiiketici davranigi,bireylerin satin alma kararlarinda yalnizca fiyat ve kalite gibi geleneksel
faktorleri degil; ayn1 zamanda g¢evresel, sosyal ve etik kaygilari da dikkate almasi olarak
tanimlanir (Vitell, 2015). Bu davranig, etik iretim siirecleri, adil ticaret uygulamalari,
hayvanlara zarar vermeme, karbon ayak izinin diisiik olmasi gibi faktorlerle sekillenmektedir
(Carrington vd., 2010). Etik tiiketici kavrami, tiiketicinin yalnizca bir pazar aktorii degil, ayni
zamanda bir sosyal vatandas oldugu anlayisina dayanir (Ricci vd., 2025).

Arastirmalar, etik duyarlilif1 yiiksek tiiketicilerin genellikle daha bilingli, bilgiye dayali ve
stirdiirtilebilir tercihlere yoneldigini gostermektedir (Toti vd., 2021). Bununla birlikte,
literatiirde etik davranig-niyet boslugu olarak adlandirilan bir olguya dikkat ¢ekilmektedir; yani
tilketiciler etik degerlere 6nem verdiklerini belirtmelerine ragmen, pratikte bu degerlere uygun
davranig gostermemektedir (Turkki., 2023).

2.2. Suirdiirilebilir Markalama

Stirdiiriilebilir markalar, sadece ekonomik deger yaratmaya degil, ayn1 zamanda sosyal adaletin
ve ¢evresel sorumlulugun saglanmasina da odaklanan markalardir (Belz ve Peattie, 2012). Bu
baglamda siirdiiriilebilir markalama, sirketlerin uzun vadeli marka degeri yaratma siirecinde
cevresel, etik ve sosyal faktorleri entegre etmeleri olarak tanimlanabilir (Tanveer vd., 2021).

Siirdiiriilebilir markalama, literatiirde, kurumsal sosyal sorumluluk, yesil pazarlama, tiiketici
duyarlilig1 ve kurumsal itibar ekseninde sekillenmistir (Martinez ve Nishiyama, 2019; Alonso-
Almeida vd., 2020). John Elkington’un (1997) gelistirdigi “Uclii Kar Hanesi (Triple Bottom
Line)” modeli, siirdiiriilebilir markalarin yalnizca ekonomik performansla degil, ayn1 zamanda
cevresel ve sosyal performansla da degerlendirilmesi gerektigini savunur. Bu yaklagim,
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markalarin kurumsal sosyal sorumluluk ve etik tiikketim trendleriyle daha uyumlu hale gelmesini
saglar (Peloza vd., 2012).

3. YONTEM

Bu calisma, “etik tiiketici ¢caginda siirdiiriilebilir marka olusturma” temasina yonelik bilimsel
literatiirii biitlinciil bir bakis agisiyla degerlendirebilmek amaciyla sistematik literatiir taramasi
ve bibliyometrik analiz yontemlerini bir arada kullanmistir. Bu yontemlerin birlikte
kullanilmas, literatiirdeki nitel egilimlerin ve yapisal Oriintiilerin ayn1 anda ortaya konulmasini
saglamistir (Donthu vd., 2021).

3.1. Bibliyometrik Analiz Siireci

Calismanin ilk yontemsel bileseni olan bibliyometrik analiz, literatiirde yayimlanmig
calismalarin nicel Ozelliklerini incelemek ve alandaki yapisal Orilintiileri ortaya koymak
amaciyla gergeklestirilmistir (Aria ve Cuccurullo, 2017). Bibliyometrik analizler, RStudio
ortaminda Bibliometrix R paketi araciligiyla yiiriitilmistiir. Bu kapsamda su analiz tiirleri
gerceklestirilmistir:

e Yillik bilimsel iiretim ve atif sayilari,

e Yazar iiretkenligi ve is birligi ag1,

o Ulkeler aras1 atif dagilimi ve is birlikleri,

e Anahtar kelime sikligi, esgoriiniim aglar1 ve kavramsal haritalar,
« Tematik haritalama ve kiimeleme analizi

WoS verileri, BibTeX formatinda alinarak Biblioshiny arayiizii ile gorsellestirilmis; anahtar
kelime bulutu, co-word network, dendrogram, thematic map ve is birligi grafikleri
olusturulmustur.

Bu bibliyometrik analiz, sistematik literatiir taramasindan elde edilen nitel egilimleri sayisal
diizeyde desteklemis ve siirdiiriilebilir marka olusturma alanindaki akademik {iretimin yapisal
haritasini ortaya ¢ikarmistir.

3.2. Sistematik Literatiir Taramasi

Calismanin ikinci yontemsel bileseni Sistematik literatiir taramasi, belirli bir arastirma sorusunu
yanitlamak amaciyla akademik literatiirdeki ¢aligmalart planli, seffaf ve tekrar edilebilir bir
bicimde analiz etmeye imkéan taniyan yapilandirilmig bir yontemdir (Snyder, 2019). Bu
calismada sistematik inceleme siireci, PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analyses) protokolii dogrultusunda yapilandirilmistir. PRISMA protokoli,
seffaf, tekrarlanabilir ve eksiksiz raporlanma saglamak icin gelistirilmis bir raporlama
protokoliidiir (Page vd., 2021). Bu dogrultuda dort temel asama izlenmistir:
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3.2.1. Tamimlama (Identification)

Bu asamada, Web of Science (W0S) veri tabani kullanilmistir. WoS, yiiksek kaliteli, giivenilir,
tekrarlanabilir ve uluslararasi kabul goren bir literatiir tarama temeli saglamaktadir (Falagas
vd., 2008). Bu nedenle hem metodolojik hem de yaymlanabilirlik agisindan WoS kullanimi
akademik acidan biiylik 6nem tagimaktadir. Konuyla iliskili akademik makalelere ulagsmak
amaciyla Haziran 2025 tarihinde asagidaki sorgu kullanilmistir:

TS=(sustainab* AND brand* AND ethic* AND consume*)
Bu sorgu sonucunda 306 yayin tespit edilmistir.
3.2.2. Eleme (Screening)

Elde edilen yayinlar {izerinde yayin tiirii filtresi uygulanmis ve bildiriler, kitap boliimleri harig
tutulmus yalnizca makaleler degerlendirmeye alinmistir. Bu islem sonucunda 281 yayina
ulasilmstir.

3.2.3. Uygunluk (Eligibility)

Eleme sonucu 281 makaleden sadece Ingilizce dilindekiler segilmis ve 274 makale elde
edilmistir. Bunun yaninda kapsamin giincel tutulmasi icin 2022-2025 yillar1 arasinda
yayimlanan makaleler arasgtirmaya dahil edilmistir. Bu kriter dogrultusunda 119 yayin
belirlenmistir.

3.2.4. Dahil Etme (Inclusion)

Bu asamada, 119 makalenin 6zet metin igerikleri detayl bi¢imde incelenmis 43 makale elde
edilmistir. Son olarak makalelerin tam metin icerikleri okunmus ve pazarlama disipliniyle
iligkili olan 17 makale ile ¢alisma yapilmustir.

3.3. icerik ve Tematik Kodlama Siireci

Secilen 17 makale, igerik ve tematik analiz yontemleriyle degerlendirilmistir. Bu amagla
Microsoft Excel ortaminda yapilandirilmis bir kodlama matrisi olusturulmustur. Satirlar her bir
makaleyi, siitunlar ise su kategorileri icerecek sekilde tasarlanmistir: baslik, yazar(lar), yil,
arastirma amaci, yontem tiirii, teorik ¢erceve, orneklem, degiskenler, bulgular, sinirliliklar. Bu
yap1 sayesinde her ¢calismanin sistematik olarak analiz edilmesi saglanmis, tekrar eden temalar
ve egilimler belirlenmistir.

4. BULGULAR
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4.1. Bibliyometrik Bulgular

Analize dahil edilen veri kiimesi, 2022 ile 2025 yillar1 arasinda yayimlanmis 17 akademik
makaleden olusmaktadir. Bu ¢alismalar 14 farkli kaynakta yayimlanmis olup, toplamda 64
farkli arastirmaci tarafindan kaleme alinmistir. Makale bagina ortalama yazar sayisi 3,76 olarak
belirlenmis, bu da is birlik¢i yayinciligin bu alanda yaygin oldugunu gostermektedir. Tek
yazarli yaym bulunmamistir. Makale basina ortalama atif sayis1 17,18 olup, uluslararasi is
birligi oran1 %47,06°dir. Bu oran, konunun kiiresel diizeyde ilgi gordiigiinii isaret etmektedir.
Bununla birlikte, yillik bilimsel {iretim artis oran1 %-9,14 ile negatif seyretmekte olup,
literatiirde bir duraganlagma egilimi oldugu goriilmektedir.

4.1.1. En Cok Atif Alan Ulkeler

Ulkeler bazinda atif analizine gore, Italya toplam 125 atif ile agik ara 6nde yer almakta, onu
Portekiz (62 atif) ve Ispanya (32 atif) izlemektedir. Bu tablo, &zellikle Giiney Avrupa
tilkelerinin etik, siirdiiriilebilirlik ve yapay zeka odakli pazarlama g¢alismalarinda 6ncii rol
oynadigini1 gostermektedir. Ayrica Avusturya (17), Litvanya (16) ve gelismekte olan tilkeler
arasinda sayilabilecek Brezilya, Hindistan ve Suudi Arabistan (her biri 9 atif) dikkat
cekmektedir. Bu dagilim, arastirma iiretiminin belirli bolgesel kiimelerde yogunlastigini ve bu
tilkelerin akademik goriiniirliigliniin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

ITALY e
PORTUGAL @
SPAIN 132)
AUSTRIA
n
O | ITHUANIA
s
5
3
(&)
BRAZIL —_
INDIA —
SAUDI ARABIA —
SERBIA —
[ %)

NEW ZEALAND —

N. of Citations

Sekil 1. En Cok Atif Alan Ulkeler
4.1.2. En Fazla Kiiresel Atif Alan Makaleler

En fazla atif alan makale, Casalegno (2022) tarafindan Psychology & Marketing dergisinde
yayimlanan ¢alismadir ve toplamda 122 atif almistir. Onu Adamkiewicz (2022) takip etmekte
olup, bu makale 62 atifile ikinci siradadir. Bu makalelerin ortak noktasi; metodolojik saglamlik,
giincel tema odaklilik (stirdiiriilebilirlik, tiiketici algis1) ve yaygin teorik etki giiciidiir. Ayrica
Riesgo (2023) 32 atifla, Essiz (2024) 17 atifla 6ne ¢ikan diger ¢alismalardir. Bu yayinlar, hem
literatiir gelistirme hem de politika diizeyinde yon verici niteliktedir.
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Sekil 2. En Fazla Kiiresel Atif Alan Makaleler

4.1.3. En Stk Kullanilan Anahtar Kelimeler ve Kavramsal Kaliplar

125

Anahtar kelime analizine gore “consumers” (tiiketiciler) ve “corporate social responsibility”
(kurumsal sosyal sorumluluk) en sik kullanilan kavramlardir (her biri 5 kez). Bunlar
“behavior” (davranis), “attitudes” (tutumlar), “perceptions” (algilar), “consumption” (tiiketim)
ve “green” (yesil/siirdiiriilebilir) gibi kavramlar (her biri 4 kez) izlemektedir. Ayrica “trust”

(gliven), “intentions” (niyetler) ve

“sustainability” (slirdiiriilebilirlik) gibi yapilar, tiiketici

davraniginin ahlaki ve psikolojik boyutlarina isaret etmektedir. Kelime bulutu gorseli, bu
terimlerin kullaniminin hem bireysel hem kurumsal diizeyde ¢ok katmanli bir yap1
olusturdugunu gostermektedir.

ez DRTCEPLIONS o

construction

buying
fims pyiness

lIIIaIIW

identity behaviors

consumption:zz:
capabilities

llalrv agcnua d acceptance uuving behavior

atustu eSi |antlons

attitude ethical consumer
brand leyaity

m"-'“e“n‘%llella\llllllm.!.,!s!,ﬁm::.m:m

‘et Impact g reen firm performance

business ethics
environmental concern

behavior gapdrivers

wna: SUSTAINADINLY

economic-performance
financial performance

Sekil 3. En Sik Kullanilan Anahtar Kelimeler
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4.1.4. Tematik Kiimelesmeler ve Kavramsal Ag

Esgoriiniim ag1 (co-occurrence network) temalari {i¢ ana kiimede smiflandirmaktadir. i1k kiime,
tilkketici davranisi, tutumlar ve niyetler etrafinda sekillenmis; bu kiime, psikolojik tabanl
bireysel karar siireglerine odaklanmaktadir. ikinci kiime, kurumsal sosyal sorumluluk,

siirdiiriilebilirlik ve alg1 etrafinda kurumsal yaklagimlari temsil etmektedir. Ugiincii kiimede ise

giiven, degerler ve tiikketim kavramlari yer almakta olup, bu yap1 daha ¢ok duygusal ve etik
boyutlar1 6ne ¢ikarmaktadir.

= consumption

trust

corpnrg‘t’écggt' -responsibility

Sekil 4. Tematik Kiimelesmeler

Coklu Correspondence Analysis (MCA) ile olusturulan kavramsal yapi haritasi, “firm
performance” ve “trust” kavramlarini kavramsal uglar olarak gostermekte, CSR, PLS-SEM ve
identity gibi kavramlar ise aradaki baglantiy1 kuran koprii kavramlar olarak yer almaktadir.

Eancaptual Structuro Map - method: UEA

--------

Sekil 5. MCA Analizi
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4.1.5. Tematik Yogunluk ve Onemlilik Analizi

Tematik harita, temalarin gelismislik diizeyine ve merkeziyetine gore dort grupta siniflanmasini
saglar. Haritanin sag iist kisminda yer alan “consumers”, “attitudes” ve “behavior” temalari
motor temalar olarak tanimlanmakta; bu temalar hem yiiksek gelismislik diizeyine hem de
merkezi rol istlenme kapasitesine sahiptir. Buna karsin, corporate social responsibility,
perceptions ve sustainability temalari, yliksek merkeziliklerine ragmen gelismislik diizeyleri
orta seviyede kalmis, bu da bu alanlarda yapilacak teorik derinlestirmelere ihtiya¢ oldugunu
gostermektedir. Haritanin sol alt kosesinde konumlanan impact ve firm performance temalari

ise gelismekte olan veya gerilemekte olan temalar olarak kodlanmustir.

consumers
attitudes
behavior

corporate social-responsibility
perceptions
sustainability

Development degree
(Density)

ibvgadt firm perfbrmance

Relevance degree
(Centrality)

Sekil 6. Tematik Yogunluk
4.1.6. Hiyerarsik Kiimeleme

Dendrogram analizi, anahtar kelimeler arasinda c¢ok seviyeli hiyerarsik bir yapi ortaya

2 13

koymustur. “Corporate social responsibility”, “consumption” ve “trust” kavramlar1 ayni ana
kiimede toplanirken, “behavior”, “attitudes” ve “intentions” gibi psikolojik boyutlu yapilar ayr1
bir psikometri kiimesi olusturmustur. Bu yapi, etik, duygusal ve davranigsal boyutlarin farkli
boyutlarda incelendigini ancak bazi anahtar kavramlar aracilifiyla birbirine baglandigini

gostermektedir.
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Sekil 7. Dendrogram Analizi
4.1.7. Yazar Is Birligi Ag

Yazar ig birligi ag1 incelendiginde, genel yapinin pargali kiimeler halinde oldugu goriilmektedir.
En belirgin kiimelerden biri Brkanlic S., Lekic R. ve Prodanovic R. etrafinda sekillenmisken,
bir diger 6nemli kiimeyi Gattermann Perin M. ve ekibi olusturmaktadir. Is birliklerinin genel
olarak lokal diizeyde, yani ayni kurum ya da bolgeye bagli akademisyenler arasinda

gerceklestigi gozlenmistir. Bu durum, uluslararasi ortakliklarin artirilmast gerektigine isaret
etmektedir.

brkanlic s
lekigradanovic r
&
28 ®
El @
gattermann pefin m
de
- ;
» alkhanifer a
Ly,

Sekil 8. Yazar Is Birligi Az
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4.2. Sistematik Literatiir Taramasi Bulgulari

Bu ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen sistematik literatiir taramasi neticesinde, literatiirde 6ne ¢ikan
yedi ana tema belirlenmistir: siirdiiriilebilir tiiketici davranisi, yesil pazarlama ve marka
stratejileri, Z kusag1 ve kusak farkliliklari, cevresel kaygilar ve etik tiiketim, yesil tiikketimde
kiiltiirel faktorler, bitki bazli tirtinler ve saglikli tiiketim ile ikinci el ve dongiisel ekonomi. Her
tema, ¢ok boyutlu bulgulara dayali olarak hem teorik hem de pratik katkilar sunmaktadir.

Bu sistematik literatiir taramasi kapsaminda incelenen 17 akademik makale, arastirma amaglari,
yontem tiirleri, 6rneklem yapilari, teorik gergeveleri, degisken yapilari ve bulgular yoniinden
icerik temelli olarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda, Ozellikle siirdiiriilebilir tiiketici
davranigi ve yesil pazarlama stratejilerine iliskin giincel akademik tartismalarin ¢ok boyutlu bir
goriiniimi elde edilmistir.

Arastirma amagclar1 incelendiginde, tiim c¢aligmalarin agik ve net bi¢cimde yapilandirilmis
arastirma sorularina ve hedeflerine sahip oldugu goriilmiistiir. Yaygin olarak belirlenen amaglar
arasinda; tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirtinlere yonelik algi ve tutumlarinin agiklanmasi, yesil
markalara duyulan giivenin satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin modellenmesi ve 6zellikle
Z kusaginin ¢evresel degerler dogrultusundaki tiiketim kararlarinin anlagilmasi yer almaktadir.
Literatiirde sik¢a ifade edilen “tutum-davranis boslugu” (attitude-behavior gap), bircok
calismanin teorik ¢ikis noktasini olusturmustur.

Yontemsel olarak bakildiginda, ¢aligmalarin ¢ogunlugu (%65) nicel arastirma yontemlerini
kullanmis olup, bu ¢alismalar 6zellikle PLS-SEM, dogrulayic1 faktdr analizi) ve regresyon
analizleri gibi gelismis istatistiksel tekniklerden yararlanmistir. Yaklagik %24°i ise karma
yontem tasarimina sahiptir; bu calismalar, odak grup goriigmeleri gibi nitel 6n analizlerin
ardindan anket uygulamalar1 gergeklestirmistir. Daha az sayida ¢alisma ise yalnizca nitel
yontemler ile yiiriitiilmiis, bu ¢alismalarda derinlemesine goriisme ve igerik analizi teknikleri
kullanmilmistir. Siklikla tercih edilen SmartPLS gibi yazilimlar, yapisal modellerin test
edilmesinde yaygin bigimde kullanilmigstir.

Orneklem analizinde, 6zellikle Z kusag1 ve Y kusagi (Gen Y) tiiketicilerine odaklanildig1 goze
carpmaktadir. Ornekleme yontemleri arasinda kolayda drnekleme ve amaca yonelik drnekleme
yaygindir; MTurk ve Prolific gibi ¢evrim i¢i platformlar siklikla kullanilmistir. Ayrica bazi
calismalar iilke bazli 6rneklemelerle ¢alismis; Hindistan, Italya, Vietham ve ABD gibi
iilkelerde kiiltiirel baglamda siirdiiriilebilir tiiketim davranislari analiz edilmistir. Orneklem
bliytikliikleri genis bir aralikta degismekte olup, 100 kisinin altindaki kesifsel ¢caligmalardan
1.000’in tizerindeki o6rneklemlere kadar farklilik géstermektedir.

Calismalarda kullanilan teorik ¢ergeveler, literatiirle gii¢lii bigimde iliskilendirilmistir. En sik
basvurulan modellerden biri Planli Davranig Teorisi (Theory of Planned Behavior - TPB)
olmustur. Bu teori genellikle ¢cevresel tutumlar, algilanan davranis kontrolii ve sosyal normlar
gibi degiskenlerle genisletilerek kullanilmistir. Ayrica Tiiketim Degerleri Teorisi (Theory of
Consumption Values) ve Paydas Teorisi gibi modeller de ozellikle marka algisi, yesil
reklamcilik ve etik tiikketim baglaminda tercih edilmistir. Teorik modeller, degisken se¢imi ve
hipotez gelistirme siireglerinde yapilandirict bir rol tistlenmistir.
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Incelenen tiim makalelerde en az birer bagimsiz ve bagimli degisken acik¢a tanimlanmustir.
Bagimsiz degiskenler arasinda en ¢ok kullanilanlar: ¢evresel kaygi, algilanan deger, sosyal
normlar ve kurumsal sosyal sorumluluk algisidir. Bagimli degiskenler ise daha ¢ok tiiketici
merkezlidir ve en yaygin olanlar: satin alma niyeti, marka sadakati, tiiketici memnuniyeti ve
gercek satin alma davranisidir. Bu degiskenlerin ¢ogu cok boyutlu dlgeklerle 6l¢iilmiistiir.

Ayrica, ampirik bulgular acisindan yapilan igerik analizinde bazi bulgularin tekrarlandigi tespit
edilmistir. Yesil pazarlama stratejilerinin seffaf ve dogrulanabilir oldugunda tiiketici giivenini
onemli Olc¢lide artirdig1 vurgulanmistir. Z kusagi bireylerinin ¢evre duyarliliklarinin yiiksek
oldugu ancak davranis diizeyinde bu duyarliligin her zaman yansimadigi, yani tutum ile
davranig arasinda fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Bitki bazli iirlin tercihlerinde saglik
motivasyonu, etik veya gevresel kaygilardan daha giiglii bir etki yaratmaktadir. Ayrica, ikinci
el tikketim ve dongiisel ekonomi uygulamalarinin artik sadece ekonomik bir tercih degil, ayni
zamanda sosyal onay ve etik degerle iliskili oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Yazar,baslik ve yontem

Yazar(lar) / (Yil) Bashk Yontem

Abreu, M. C. S. D., Ferreira, F. | To be or not to be sustainable in an emerging | Nicel

N. H., ve Silva, J. F. B. A. (2022) | market? Conjoint analysis of customers’ Yontem
behavior in purchasing denim jeans

Adamkiewicz, J., Kochanska, E., | Greenwashing and sustainable fashion Nicel

Adamkiewicz, |., ve Lukasik, R. |industry Yontem

M. (2022)

Casalegno, C., Candelo, E., ve Exploring the antecedents of green and Karma

Santoro, G. (2022) sustainable purchase behaviour: A Yontem
comparison among different generations

Chopra, A., Jagose, J., ve Health is wealth-eating for tomorrow: factors | Karma

Pandey, A. (2025) influencing purchase intention of plant-based | Yontem
diets in India

Essiz, O., ve Senyuz, A. (2024) | Predicting the value-based determinants of | Nicel
sustainable luxury consumption: A multi- Yontem

analytical approach and pathway to
sustainable development in the luxury
industry

Faludi, J., ve Fiiller, K. (2025) Anti-Consumers and Treasure-Hunters: Can | Karma
Online Sustainable Fashion Challenges Shift | Yontem
Consumer Behaviour?
Ignjatijevi¢, S., Tankosié¢, J. V., | Agro-Environmental Practices and Business | Karma

Leki¢, N., Petrovi¢, D., Brkanli¢, | Performance in the Wine Sector Yontem
S., Vapa, B., ... ve Milojevi¢, L.

(2022)

Kamila, M. K., ve Jasrotia, S. S. | Ethics in product marketing: a bibliometric | Nicel
(2023) analysis Yontem

1987



| CORFERER,
o 55,

&

EGE 13th INTERNATIONAL CONFERENCE ON SOCIAL SCIENCES
June 13 - 15, 2025 - IZMIR
ISBN NR: 978-625-5962-76-8'

KCADEY,
b
i

D

Mateska, 1., Wagner, S. M., ve Media Reporting of Environmental Supply | Nicel

Stienen, L. (2024) Chain Sustainability Risks: Yontem
Contextual and Moderating Factors

Morea, D., Gattermann Perin, M., | Environmental Product Innovation and Karma

Kolling, C., de Medeiros, J. F., ve | Perceived Brand Value: The Mediating Role | Ydntem

Duarte Ribeiro, J. L. (2023) of Ethical-Related Aspects

Mutambik, 1., Lee, J., Almugrin, |Privacy Concerns in Social Commerce: The |Nicel

A., Zhang, J. Z., Baihan, M., ve | Impact of Gender Yontem

Alkhanifer, A. (2023)

Nadeem, W., Ashraf, A. R., ve Fostering consumer engagement with Karma

Kumar, V. (2025) sustainability marketing using augmented Yontem

reality (SMART): A climate change response
Nguyen-Viet, B., ve Nguyen, A. | Vietnamese consumer's perspective on green | Nicel
T. L. (2024) beauty care products: Exploring the impact | Yontem
of animal welfare concerns and skepticism
toward green advertising

Palomo-Dominguez, 1., Elias- Gen Z’s Motivations towards Sustainable Nitel
Zambrano, R., ve Alvarez- Fashion and Yontem
Rodriguez, V. (2023) Eco-Friendly Brand Attributes: The Case of

Vinted
Riesgo, S.B, Lavanga, M., ve Drivers and barriers for sustainable fashion | Nicel
Codina, M. (2023) consumption in Spain: a comparison between | Yontem

sustainable and nonsustainable consumers
Rombach, M., Dean, D. L., ve “Soy Boy vs. Holy Cow”—Understanding Karma
Gan, C. (2023). the Key Factors Determining U.S. Yontem
Consumers’ Preferences and Commitment to
Plant-Based Milk Alternatives

Zaborek, P., ve Nowakowska, D. | Can Corporate Social Responsibility Shift Nicel
(2024). Consumer Behavior? Insights from Scenario- | Yontem
Based Experiment in the Fast Fashion
Industry

4.2.1. Tematik Analiz

Bu sistematik literatiir taramasinda analiz edilen 17 akademik c¢alisma dogrultusunda,
stirdiiriilebilirlik odakli pazarlama literatiiriinde 6ne ¢ikan yedi ana tema belirlenmistir. Bu
temalar; (1) siirdiirtilebilir tiiketici davranisi, (2) yesil pazarlama ve marka stratejileri, (3) Z
kusag1 ve kusaklar aras1 farkliliklar, (4) ¢evresel kaygilar ve etik tiiketim, (5) yesil tikketimde
kilttirel faktorler, (6) bitki bazh iiriinler ve saglikhi tiiketim, ve (7) ikinci el ve dongiisel
ekonomi olarak smiflandirilmistir. Bu temalar, incelenen c¢alismalarin kavramsal odak
noktalari, Orneklem Ozellikleri, metodolojik yaklagimlar1 ve elde ettikleri bulgular
dogrultusunda yapilandirilmis ve sistematik bicimde analiz edilmistir. Tematik ¢ergeve, sadece
stirdiiriilebilirlik alanindaki arastirmalarin odaklandigi konular1 degil, ayn1 zamanda tiiketici
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degerleri, markaya duyulan giiven, etik hassasiyetler ve kiiltiirel baglam gibi ¢ok katmanl
degiskenleri de kapsamaktadir. Asagida her bir tema ayrintili olarak ele alinmakta ve bu temalar
cergevesinde literatlirdeki egilimler ve arastirma bosluklar ortaya konulmaktadir.

4.2.1.1. Siirdiiriilebilir Tiiketici Davranisi

Literatiirde en sik karsilasilan temalardan biri olan siirdiiriilebilir tiiketici davranisi, 17
makalede ana odak olarak yer almistir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma niyetleri, tutumlari
ve davraniglar1 arasinda 6nemli farklar bulundugu gozlemlenmistir. "Attitude-behavior gap”
olarak literatiirde tanimlanan bu ayrismanin; 6zellikle fiyat algisi, marka giiveni ve yesil reklam
siipheciligi gibi degiskenlerle agiklandig1 saptanmistir. Calismalarin biiyiik kisminda yapisal
esitlik modellemesi (PLS-SEM) ve dogrulayici faktor analizi (CFA) yontemleri kullanilmis;
tilkketici sadakati, algilanan deger ve siirdiiriilebilirlik farkindaligi gibi psikolojik yapilar
Olclilmiistiir.

4.2.1.2. Yesil Pazarlama ve Marka Stratejileri

Ikinci ana tema olarak &ne ¢ikan yesil pazarlama stratejileri, markalarin siirdiiriilebilirlik odakl
iletisim politikalarinin tiiketici nezdindeki etkilerine odaklanmaktadir. 17 ¢alismanin
tamaminda yesil marka giiveni, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 ve yesil reklam
stratejileri incelenmistir. Makalelerde, markalarin seffaf iletisim kurmalari ve tiglincii taraf onay
mekanizmalar ile giiven insa etmelerinin tiiketici sadakatini ve algilanan marka degerini
artirdig1 tespit edilmistir. Ozellikle Gen Z tiiketicileri, siirdiiriilebilir iddialarin dogrulanabilir
olmasimmi beklemekte ve sahte siirdiiriilebilirlik veya yesil badana veya yesil aklama
(greenwashing) karsisinda ciddi siphe duymaktadir.

4.2.1.3. Z Kusagi ve Kusaklar Aras: Farkliliklar

Z kusaginin siirdiirtilebilirlik odakli tiiketim davranislari lizerine yapilan incelemeler, kusaklar
aras1 tutum farkliliklarimi agik bigimde ortaya koymaktadir. Gen Z, etik ve c¢evresel kaygilar
konusunda Gen X ve Y’ye kiyasla daha duyarlidir. Ikinci el giyim uygulamalari, sosyal medya
kampanyalarina verilen yanitlar ve yesil markalara duyulan giiven bu kusak i¢in daha belirleyici
rol oynamaktadir. Kusaklar arasi analiz yapan ¢aligmalar genellikle anket temelli nicel
yontemler kullanmis ve 6rneklem grubu geng tiiketicilerden secilmistir. Bu baglamda Gen Z'nin
stirdiiriilebilirlige olan yaklasiminin, pazarlama iletisiminde kusak bazli stratejiler gerektirdigi
vurgulanmustir.

4.2.1.4. Cevresel Kaygilar ve Etik Tiiketim

Etik duyarlilik ve ¢evresel biling temali ¢alismalar, siirdiiriilebilir tiiketici davraniglarinin
arkasindaki deger sistemlerine 151k tutmaktadir. Yesil reklamciliga olan siiphe, etik {iretim
uygulamalarina duyulan giiven, karbon ayak izinin azaltilmasi gibi konular; tiiketicilerin karar
verme siireglerinde belirleyici olmaktadir. Incelenen makalelerde etik motivasyonlarin,
cevresel kaygilardan daha kalici ve davranigsal etkisi yiiksek bir faktdr oldugu bulgusu 6ne
cikmaktadir. Calismalar, tiiketicilerin yalnizca ¢evre igin degil, ayn1 zamanda adalet, hayvan
haklar1 ve insan onuruna dayali degerler i¢in siirdiirtilebilir {irtinlere yoneldigini gostermektedir.

4.2.1.5. Yesil Tiiketimde Kiiltiirel Faktorler
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Calismalardan 5’1, siirdiiriilebilirlik temali tiiketim davraniglarinin kiiltiirel baglamda nasil
farklilastigini incelemistir. Ornegin, Ispanya'daki tiiketiciler siirdiiriilebilir modaya estetik bir
yaklasimla yaklasirken, Vietnaml tiiketiciler hayvan refahi gibi etik degerleri daha 6n plana
cikarmaktadir. Hindistan'da ise geleneksel degerlerle modern siirdiiriilebilirlik sdylemlerinin
catisabildigi tespit edilmistir. Bu caligmalar, kiiltiirel faktorlerin tiiketici algilarmi giiclii
bicimde sekillendirdigini ve tek tip siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin kiiresel diizeyde
siirli bagartya sahip olabilecegini ortaya koymaktadir.

4.2.1.6. Bitki Bazli Uriinler ve Saghkl Tiiketim

Saglik odakli siirdiiriilebilirlik s6ylemi, 6zellikle bitki bazli siit ve gida {iriinleri baglaminda
analiz edilmistir. Toplamda 4 calismada bu tema dogrudan islenmis ve tiiketicilerin etik
nedenlerden ziyade saglik motivasyonuyla bu iriinleri tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir.
Ayrica gevresel etkilerin farkinda olan tiiketicilerde bile karar siirecinin genellikle “kisisel
fayda” yoniinde sekillendigi gozlemlenmistir. Bu bulgu, yesil gida reklamlarinin ikna edici
olmasi i¢in saglikla iliskilendirilmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

4.2.1.7. Ikinci El ve Dongiisel Ekonomi

Ikinci el {iriin kullanimi1 ve dongiisel ekonomi temasi, dzellikle moda sektdrii ve geng tiiketiciler
tizerinde yapilan calismalarla sinirli kalmistir. Vinted gibi platformlar iizerinden yapilan
aligverislerin; ekonomik tasarruf, cevresel biling ve sosyal etki gibi ¢coklu motivasyonlarla
gerceklestirildigi tespit edilmistir. Tiiketiciler arasinda “yeniden kullanim” eyleminin sosyal
onay aldig1 ve artik etik bir davranis olarak algilandig1 gézlemlenmistir.

Analiz edilen 17 makalenin ampirik bulgulari incelendiginde, siirdiiriilebilirlik temal1 tiiketici
davraniglar1 ve yesil pazarlama stratejileri etrafinda yogunlasan bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir.
Bulgular, tiiketici psikolojisi, marka giiveni, sosyal normlar ve demografik farkliliklar gibi ¢cok
boyutlu belirleyicilerle 6riilmiis ve ¢ogunlukla tutum ve niyet diizeyindeki degerlendirmelerle
smirlt kalmistir. Bulgularin  genelinde, tiiketicilerin siirdiirtilebilirlik konusunda olumlu
tutumlara sahip olduklar1 ancak bu tutumlarin davraniga doniismesinde cesitli engellerin var
oldugu siklikla vurgulanmistir.

4.2.2. Egilim Analizleri

Etik tiiketici davranigi ve siirdiiriilebilir markalama literatiirii, son yillarda hem kavramsal hem
de uygulamali diizeyde onemli bir ivme kazanmistir. Bu calismada incelenen 17 makale,
yalnizca bireysel tliketim tercihlerini degil, ayn1 zamanda bu tercihlerin ardindaki deger
sistemlerini, kiiltiirel baglamlar1 ve iletisim stratejilerini de yansitmaktadir. Egilim analizleri,
farkli cografyalardan ve demografik gruplardan elde edilen bulgularin ortaklastigi, benzestigi
ya da celistigi noktalar sistematik bigimde siniflandirmak amaciyla gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda, dort ana kategori belirlenmistir: (1) ortak egilimler, (2) benzesen bulgular, (3)
celigkili bulgular ve aykiriliklar, (4) genel egilimler ve literatiirdeki bosluklar. Bu analizler
sayesinde, siirdiirilebilir marka stratejilerinin tiiketici davranislariyla nasil etkilesim kurdugu
daha derinlikli sekilde anlagilmakta ve alandaki giincel arastirma yonelimleri goriiniir
kilinmaktadir.

4.2.2.1. Ortak Egilimler
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Calismalarin ¢ogunlugu, siirdiiriilebilir tliketici davraniglarinin sekillenmesinde algilanan
deger, marka giliveni, etik hassasiyet ve sosyal etki gibi unsurlarin belirleyici rol oynadigin
gostermektedir. Satin alma niyeti lizerinde en giiglii etkilere sahip degiskenlerin basinda yesil
reklam algisi, algilanan iiriin gilivenilirligi ve kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar
gelmektedir. Ozellikle Z kusag tiiketicilerinin, cevresel ve etik degerlere yonelik daha duyarl
oldugu, ancak bu grubun satin alma davraniglarinda yine de ekonomik motivasyonlarin ve
seffaflik beklentilerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Ayrica, bitki bazli iirlin tercihlerinde saglik motivasyonunun, etik veya ¢evresel kaygilardan
daha baskin oldugu belirlenmistir. Bu sonug, tiiketici karar siireglerinde bireysel faydanin
kolektif etik sorumluluklardan daha etkili olabildigini gostermektedir. Benzer sekilde, ikinci el
tikketim ve dongiisel ekonomi uygulamalar1 da yalnizca ekonomik bir davranis olarak degil,
sosyal olarak onay goren ve kimliksel bir pratik haline gelen egilimler olarak
degerlendirilmistir.

4.2.2.2. Benzesen Bulgular

Farkli tilkelerden veya kusaklardan elde edilen verilerde dahi, birgok ¢alismada su bulgularin
benzer bigimde tekrarlandig1 gézlenmistir:

e Yesil pazarlama uygulamalarinda seffaflik, belgelendirme ve dogrulanabilirlik
unsurlarinin tiiketici giivenini dogrudan etkiledigi.
e Algilanan tiiketim degeri ile satin alma niyeti arasindaki pozitif iliski.
e Tutum-davranis boslugu sorununun yaygin oldugu ve siirdiiriilebilirlik lehine beyan
edilen tutumlarin pratikte davranisa doniismedigi.
Bu bulgular, kavramsal olarak benzesmekte ve Ozellikle PLS-SEM gibi modelleme

yontemleriyle benzer sonuglar1 desteklemektedir.
4.2.2.3. Celiskili Bulgular ve Aykiriliklar

Bazi calismalar, 6zellikle tilke temelli kiiltiirel karsilastirmalarda ¢eliskili bulgular sunmaktadir.
Ornegin, bir calismada Vietnaml tiiketiciler hayvan haklari odakli etik tiiketimi &n plana
cikarirken, bir baska ¢alismada Ispanyol tiiketicilerin siirdiiriilebilir modaya daha ¢ok estetik ve
yasam tarzi lizerinden yaklagtig1 goriilmiistiir. Ayrica bazi ¢aligmalarda etik faktorlerin satin
alma niyeti lizerinde dogrudan etkisi varken, digerlerinde bu etkinin dolayli veya anlamsiz
oldugu ifade edilmistir. Bu farkliliklarin 6rneklem demografisi, kullanilan Olgekler ve
baglamsal degiskenlerden kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

4.2.2.4. Genel Egilimler ve Bosluklar

Bulgular, yesil pazarlama ve siirdiiriilebilirlik iletisiminin etkili olabilmesi i¢in yalnizca
“cevresel fayda”ya degil, ayn1 zamanda “kisisel fayda”ya da odaklanmas1 gerektigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik temal1 mesajlara daha agik olduklar1 ancak
bu mesajlarin giivenilir ve tutarli olmasi1 halinde etki yarattig1 belirlenmistir. Tiim bunlar,
stirdiiriilebilirlik iletisiminde ikna edici icerik, kaynak giivenilirligi ve Kkiiltlirel baglama
duyarlilik gibi faktorlerin 6nemini teyit etmektedir. Ote yandan, calismalarda 6zellikle gercek
davranig verisinin (satin alma ge¢misi, tiklama verileri vb.) sinirli olmasi, teorik bulgularin
pratik gecerliligi agisindan bir eksiklik yaratmaktadir. Bu durum, ileri arastirmalar i¢in
davranigsal veri temelli ¢alismalara duyulan ihtiyact gostermektedir.
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5. TARTISMA

Bu calismada elde edilen bulgular, etik tiiketici davranislar ile siirdiiriilebilir markalama
arasindaki iliskinin ¢ok boyutlu ve baglama duyarl bir yapiya sahip oldugunu géstermektedir.
Analiz edilen 17 makalede siklikla vurgulanan temel sorunlardan biri, tiiketicilerin etik ve
cevresel degerlere verdikleri onemin yiiksek olmasina ragmen, bu tutumlarin satin alma
davranigina yeterince yansimadigidir. Literatiirde bu durum, "tutum-davranis boslugu"
(attitude—behavior gap) olarak tanimlanmakta ve Park ve Lin (2020) ile Carrington vd. (2010)
tarafindan da benzer bi¢imde ele alinmaktadir. Bu bosluk, 6zellikle Z kusaginda
belirginlesmekte; so6z konusu kusak, etik ve siirdiiriilebilirlik konularinda duyarli olmakla
birlikte, fiyat, ulasilabilirlik ve marka giivenilirligi gibi pragmatik faktorlerden etkilenmeye
devam etmektedir (Fei vd., 2024; Djafarova ve Foots, 2022).

Bibliyometrik analizde 6ne ¢ikan tematik kiimeler, etik duyarliligin siirdiirtilebilir markalama
stratejilerinde merkezi bir rol oynadigini gostermektedir. Anahtar kelime esgoriiniim analizinde
"trust”, "corporate social responsibility” ve "intentions" kavramlarinin sik tekrarlanmasi
(Donthu vd., 2021) ve bu kavramlarin ayn1 kavramsal kiimede yer almasi, etik markalarin
tiikketici gliveni ile dogrudan iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, Shah ve Khan’in
(2020) siirdiriilebilir markalarin rekabet avantaji saglamadaki roliine dair bulgulariyla
ortismektedir.

Z kusagina yonelik caligmalar, bu kusagin siirdiiriilebilir markalarla etkilesiminde dijital
iletisime, sosyal medya dogrulamasina ve yesil aklama (greenwashing) karsisindaki duyarliliga
dikkat ¢gekmektedir. Ozellikle Palomo-Dominguez vd. (2023) ve Riesgo vd. (2023), bu kusagin
ikinci el moda ve dongiisel ekonomi gibi etik tiiketime yonelik egilimlerini, kimlik olusturma
ve sosyal onayla iligkilendirmistir. Bu bulgular, etik tiiketimin yalnizca bireysel deger temelli
degil, ayn1 zamanda sosyal anlamlar tasiyan bir pratik oldugunu gostermektedir (Ricci vd.,
2025).

Bitki bazli triinlere yonelik ¢alismalarda (6rnegin: Chopra vd., 2025; Rombach vd., 2023)
tiikketicilerin kararlarinda saglik motivasyonunun, etik veya cevresel kaygilardan daha etkili
oldugu bulunmustur. Bu durum, tiiketici fayda yoOneliminin halen bireysel diizeyde
sekillendigini ve siirdiiriilebilirlik mesajlarinin kisisel saglik yararlar ile iliskilendirilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, Nguyen-Viet ve Nguyen (2024), hayvan
refahina duyarl tiiketicilerde dahi satin alma kararlarinin yesil reklama duyulan giiven ile
sekillendigini ifade etmistir.

Bibliyometrik analiz bulgular1 ayrica siirdiiriilebilir marka arastirmalarinin biiyiik o6lclide
Giiney Avrupa (6zellikle Italya, Ispanya, Portekiz) kaynakli oldugunu ortaya koymustur. Bu
durum, etik markalama literatiiriinde kiiltiirel kiimelenmelerin etkili oldugunu ve baglamsal
farkliliklarin dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir (Khan vd., 2024). Ancak analiz edilen
makalelerdeki yazar is birliklerinin daha ¢ok lokal diizeyde sinirli kalmasi (6r. Brkanli¢ vd.,
Gattermann Perin vd.) uluslararasi perspektiflerin heniiz yeterince entegre edilemedigini isaret
etmektedir.
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Sonug olarak, siirdiiriilebilir markalasma stratejilerinin basarisi, yalnizca tiiketiciye sunulan
deger tekliflerinin degil, aym1 zamanda bu degerlerin nasil iletildigi, dogrulandig1 ve kiiltiirel
olarak ne sekilde anlamlandirildigi ile de dogrudan iligkilidir. Literatiirdeki egilimler,
stirdiiriilebilirligin marka kimliginin temel bir unsuru haline geldigini ve bu kimligin, giiven,
seffaflik ve sosyal sorumluluk ilkeleri cercevesinde insa edilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir (Belz ve Peattie, 2012; Elkington, 1997).

5.1. Teorik Katkilar

Bu calisma, etik tiiketici davraniglan ile siirdiiriilebilir markalasma arasindaki iliskiyi hem
kavramsal hem de yapisal diizeyde ele alarak literatlire biitiinciil bir katki sunmaktadir.
Literatiirde pargal1 bicimde yer alan etik tiiketim, ¢evresel duyarlilik ve marka stratejileri gibi
kavramlar, bu ¢alismada disiplinler arasi bir ger¢evede yeniden yapilandirilmistir. Ozellikle
Planli Davranmig Teorisi (TPB), Tiiketim Degerleri Teorisi ve Paydas Teorisi gibi temel
teorilerin siirdiiriilebilirlik baglaminda nasil genisletildigi sistematik olarak ortaya konmustur.
Ayrica, bibliyometrik analiz araciligiyla etik markalagma literatiiriniin tematik kiimelenmeleri,
anahtar kavramsal eksenleri ve yapisal baglanti oriintiileri gorsellestirilmis; bu sayede arastirma
alaninin epistemolojik sinirlart ile teorik yogunluk bdlgeleri haritalanmistir. Bu yoniiyle
calisma, siirdiiriilebilir markalama literatiiriindeki teorik daginikligi azaltmakta ve gelecek
arastirmalar icin agik bir yonlendirme sunmaktadir.

5.2. Pratik Katkilar

Uygulayicilar agisindan bu g¢alisma, siirdiiriilebilir markalagma siirecinde tliketici merkezli
stratejilerin nasil sekillenmesi gerektigine dair somut iggoriiler saglamaktadir. Ozellikle Z
kusagi tliketicilerinin etik degerlere duyarliliginin yiiksek olmasma karsin, satin alma
kararlarinda seffaflik, giivenilirlik ve kisisel fayda (6rnegin saglik) gibi faktorlerin daha
belirleyici oldugu ortaya konmustur. Bu durum, markalarin siirdiiriilebilirlik mesajlarini
yalnizca cevresel faydaya degil, ayn1 zamanda bireysel yarara dayandirmalari gerektigini
gostermektedir. Ayrica, yesil aklama (greenwashing) algisina karsi duyarliligin artmasi,
kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerinin yalnizca iletisimsel degil, dogrulanabilir ve
belgelenmis eylemlerle desteklenmesini zorunlu kilmaktadir. Calismanin ortaya koydugu
bulgular, 6zellikle yesil pazarlama stratejilerinde tiiketici giivenini inga etmeye yonelik yeni
iletisim modellerinin gelistirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

6. SONUC

Bu caligsma, etik tiiketici davraniglarimin yiikselise gectigi glinlimiiz pazarlama ortaminda,
stirdiiriilebilir markalagma literatiiriinii sistematik bir perspektifle incelemek ve bu alandaki
akademik iiretimin yapisal Oriintiilerini ortaya koymak amaciyla sistematik literatiir taramasi ve
bibliyometrik analiz yontemlerini biitiinciil bicimde bir araya getirmistir. 2022-2025 yillan
arasinda yayimlanmis 17 makalenin incelendigi bu ¢alisma, etik ve siirdiiriilebilirlik eksenli
marka arastirmalarinin teorik, metodolojik ve uygulamali yonlerini es zamanl olarak ele
almistir.

Elde edilen bulgular, etik tiiketici ¢aginda siirdiiriilebilir marka olusturmanin yalnizca bir
iletisim stratejisi degil, cok katmanli bir deger insa siireci oldugunu gostermektedir. Analiz
edilen literatiir, tiiketicilerin 6zellikle Z kusaginda yogunlagan bir gevresel ve etik farkindalik
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sergiledigini, ancak bu farkindaligin her zaman davranigsal donilislime yansimadigini ortaya
koymustur. Literatiirde sikca dile getirilen “tutum-davranis boslugu (attitude—behavior gap)”,
stirdiiriilebilir markalama stratejilerinin karsilastigi en temel zorluklardan biri olarak One
cikmustir.

Bibliyometrik analiz sonuglari, etik ve siirdiiriilebilirlik temalarinin pazarlama literatiiriindeki
oneminin giderek arttigin1 ancak yayin sikliginda duraganlagma egilimi goriildiigiinii ortaya
koymustur. Ayrica Giiney Avrupa iilkeleri (6zellikle Italya, Portekiz ve Ispanya) bu alanda
bilimsel {iretimin oncii merkezleri olarak dikkat cekmektedir. Yazar is birlikleri genellikle lokal
diizeyde kalmakta, uluslararas1 akademik aglarin ise heniiz yeterince gelismedigi
gozlenmektedir. Bu durum, kiiresel sorunlara yonelik kolektif akademik reflekslerin
gliclendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tematik icerik analizi dogrultusunda yedi ana temanin 6ne ¢iktig1 belirlenmistir: stirdiirtilebilir
tiikketici davranisi, yesil pazarlama ve marka stratejileri, kusak farkliliklar (6zellikle Z kusagi),
cevresel kaygilar ve etik tiikketim, kiiltiirel faktorlerin rolii, bitki bazli tirlinler ve saglikli tiikketim,
ikinci el ve dongiisel ekonomi uygulamalari. Bu temalar, hem bireysel psikolojik faktorleri
(alg1, deger, tutum, niyet, giiven), hem de kurumsal stratejik unsurlar1 (KSS, seffaflik, yesil
reklamcilik, marka giivenilirligi) igeren ¢ok diizeyli bir yap1 sunmaktadir.

Ozellikle Z kusagina iliskin ¢alismalar, etik ve siirdiiriilebilirlik yéneliminin yiiksek oldugunu
ancak satin alma davranislarinda fiyat duyarliligi ve seffaflik beklentisinin belirleyici oldugunu
gostermistir. Diger yandan, bitki bazli iirlinlerde saglik motivasyonu, etik kaygilardan daha
giiclii bir etki unsuru olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu bulgular, siirdiiriilebilir markalarin
yalnizca toplumsal faydaya degil, ayn1 zamanda kisisel fayda anlatisina da odaklanmalari
gerektigini ortaya koymaktadir. Ikinci el tiiketim ve dongiisel ekonomi ise ekonomik fayda ile
etik onayin kesistigi, kimlik temelli bir pratik haline gelmistir.

6.1. Smirhihiklar

Bu calisma, etik tiiketici davranisi ve slirdiiriilebilir markalama literatiiriine sistematik bir bakis
sunmakla birlikte, bazi1 sinirliliklar tasimaktadir. i1k olarak, literatiir taramasi yalnizca WoS veri
tabani ile siirlandirilmistir. WoS yiiksek kaliteli yayimlari icerse de, Scopus, EBSCO, Google
Scholar veya alan odakli veri tabanlarinda yer alan bazi onemli ¢alismalara erigilememis
olabilir. Bu durum, literatiiriin kapsayiciligi agisindan belirli diizeyde bir kisitlama
yaratmaktadir.

Ikinci olarak, incelemeye dahil edilen makaleler yalmzca Ingilizce dilinde yayimlanmis
akademik dergilere aittir. Bu da Ozellikle yerel baglamda yayimlanmis, farkli kiiltiirel
perspektifler icerebilecek akademik ¢alismalar1 disarda birakmaktadir.

Ugiincii olarak, calisma donemsel olarak 2022-2025 yillari arasindaki yayinlarla sinirlh
tutulmustur. Bu tercih, giincellik avantaji saglasa da, konunun tarihsel gelisimini ve kavramsal
evrimini daha genis bir zaman araliginda degerlendirmeyi olanaksiz kilmistir.

Dordiincii olarak, icerik analizi kapsaminda segilen 17 makale érnekleme ¢esitliligi, baglamsal
farklar ve yontemsel tasarimlar agisindan heterojen olsa da, ¢alismalarda kullanilan 6l¢iim
araclarn1 ve kuramsal cerceveler farklilik gosterebilmektedir. Bu durum, bulgularin
genellenebilirligini sinirlayabilir.
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Son olarak, davranissal veriye dayali ¢alismalarin azlig1 nedeniyle, tiikketici tutumlarinin gergek
satin alma davranislarina nasil yansidigina dair ¢ikarimlar daha ¢ok niyet diizeyinde kalmistir.
Bu durum, ampirik bulgularin gercek yasam davraniglarini yansitma kapasitesini
sinirlamaktadir.

Bu smurliliklar dogrultusunda, gelecek calismalarin farkli veri tabanlarini kapsayan daha genis
sistematik incelemeler yapmasi, farkli dil ve kiiltiirlerden kaynaklara yer vermesi ve davranissal
veri setleriyle desteklenmis ampirik analizlere yonelmesi dnerilmektedir.

6.2. Gelecek Cahismalar

Calisma sonucunda stirdiiriilebilir markalama literatiiriinde ¢esitli bosluklar tespit edilmistir.
Bunlar arasinda 6zellikle davranigsal veri eksikligi (ger¢ek satin alma, tiklama ve tiiketim
verisi), nitel arastirmalardaki kiiltiirel derinligin yetersizligi, gelismekte olan {iilkelerdeki
tiiketici dinamiklerine dair sinirli bilgi ve etik markalama ile yapay zeka arasindaki iliskiye
yonelik kuramsal modellerin eksikligi 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, gelecekte yapilacak
calismalar i¢in su arastirma yonelimleri onerilmektedir:

e Satin alma ge¢misi gibi davranigsal veriye dayali aragtirmalarla “attitude—behavior
gap” sorununun daha gergekci bigimde analiz edilmesi,

o Kiiltiirleraras1 karsilastirmali ¢aligmalarla siirdiiriilebilirlik algisinin baglam temelli
derinlestirilmesi,

¢ Bitki bazli iiriin, ikinci el ekonomi ve etik moda gibi yeni gelisen alt alanlarda teori
gelistirme odakli calismalar yapilmasi,

e Siirdiiriilebilir markalama ile dijital teknolojiler (6r. yapay zeka, artirilmis gercgeklik)
arasindaki iliskiye odaklanan yeni nesil arastirmalara yonelinmesi.
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